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Abstrakt

Diplomova prace se zabyva personalnim marketingem, ktery je jednim z modernich
nastrojii propagace organizace jako zaméstnavatele a zarovenn oborem, ktery propojuje
persondlni fizeni a marketing. Cilem prace je identifikovat specifika externiho
personalniho marketingu jako nastroje naboru v IT organizacich. Pozornost je vénovana
nastrojim a metoddm personalniho marketingu vyuzivanych zejména v procesech
ziskavani a stabilizace zaméstnanct. Piedstaveny jsou nastroje marketingového mixu v
personalistice a aktudlni trendy v této oblasti. Charakterizovana je pracovni pozice
naborate v IT sektoru, jeji specifika a pozadované kompetence na tuto pozici podle
databaze NSP. Soucésti prace je kvantitativni Setfeni, jehoZ cilem je analyzovat néstroje
externiho personalniho marketingu v IT organizacich. Setieni bylo realizovano formou
dotazniku a celkem se ho zc€astnilo 53 respondentli, kterymi jsou zaméstnanci
personalniho oddéleni v IT organizacich v Ceské republice a v ramci své pozice

zodpovidaji za nabor, personalni marketing, ¢i dalsi personalni ¢innosti.
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Abstract

The thesis includes three theoretical chapters that deal with the tools and methods of
personnel marketing, which are mainly used in the processes of recruitment and
stabilization of employees; the tools of marketing mix in personnel management and
current trends in this area, the job position of a recruiter in the IT sector is characterized
and specifics and the required competencies that are required for the effective
performance of this position according to the NSP database. The thesis also includes
quantitative empirical research which aims to analyse external personnel marketing tools
in IT organisations. The investigation was conducted in the form of a questionnaire and
involved a total of 53 respondents who are employees of the HR departement in IT
organizations in the Czech Republic and within their position are responsible for HR

marketing, recruitment or other HR activites.
Key Words

personnel marketing, external personnel marketing, recruitment process, employee

selection, technology-oriented companies, I'T employees
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0 Uvod

Mira nezaméstnanosti v Ceské republice patii dlouhodobé mezi nejniz§i v ramci
Evropské unie, a proto je pro vétSinu spolecnosti narocné ziskat a posléze si udrzet
kvalifikované pracovniky. V dnesnim, dynamicky se vyvijejicim a vysoce konkurencnim
prostfedi je pro organizace diilezité, aby prezentovaly samy sebe jako atraktivniho
zaméstnavatele a tim se odliSily od konkurence na trhu. Prioritou zajmi a strategie
managementu kazdé organizace by meélo byt ziskat a udrzet si adekvatni pocet

motivovanych, angazovanych a kvalifikovanych pracovnikd.

Aktudlni situace na Ceském trhu prace nabizi kandidatim Siroky vybér potencidlnich
zameéstnavatelll. Povést organizace na trhu prace je proto klicova a nezélezi na tom, zda
o ni usiluyje ¢i nikoliv. Organizace by vSak mély budovat svoji silnou znacku
zaméstnavatele a efektivné prezentovat a komunikovat nabidku otevienych pozic tak, aby
zaujala a prilakala talentované kandidaty. Z tohoto diivodu roste vyznam a uplatnéni
marketingového mysleni v fizeni sou¢asnych organizaci. Aplikace néstrojii marketingu v
personalnim fizeni vedla ke vzniku nové discipliny — persondlniho marketingu, ktery
pfedstavuje jeden z modernich nastrojii propagace organizace jako zamé&stnavatele,
budovani jeho silné znacky a zaroven je dulezity i1 z pohledu stabilizace jejich

zaméstnancu a péce o né.

Promyslena strategie personalniho marketingu pfispiva k dosahovani kratkodobych,
sttednédobych i1 dlouhodobych cili organizace a tim k efektivnimu a uspéSnému
fungovani organizace jako takové. Proto je potieba talentované kandidaty umét oslovit,
ziskat a poté udrzet a zajistit jejich loajalitu vii¢i organizaci prostfednictvim internich

nastroji personalniho marketingu.

Cilem diplomové prace je identifikovat specifika externiho personalniho marketingu jako

nastroje naboru v IT organizacich. Prace je rozdélena do péti tematickych kapitol.

Prvni kapitola definuje pojem personalni marketing a bliZze charakterizujte propojeni a
vzajemnou provazanost interniho a externiho personalni marketingu. Charakterizovany
jsou jednotlivé slozky marketingového mixu v persondlnim fizeni. Pozornost je vénovana
online a oflline nastrojiim a metoddm personalniho marketingu, které jsou vyuzivané

zejména v persondlnich procesech ziskavani a stabilizace zaméstnancli a postiZzeny jsou



aktualni trendy v oblasti personalniho marketingu. V této kapitole je Cerpano predevsim
z publikaci Kocianové (2010), Koubka (2011), Myslivcové (2019) a Kotlera a Kellera
(2013).

Druha kapitola definuje externi personalni marketing a charakterizuje jeho strategie a
nastroje, které mohou byt vyuzity v procesu naboru. Vymezuje problematiku budovani
znacky zameéstnavatele a popisuje Ctyfi kroky vedouci k posileni jeji dobré povésti,
kterymi jsou charakteristika znacky, specifikace vyznamu znacky pro zakazniky
(spotiebitele) skrze asociace spojené s jejim produktem ¢i sluzbou, dale vyvolani spravné
reakce u spotiebiteld a pfeméena této reakce na vytvoreni jejich vztahu s danou znackou.
Hlavnimi zdroji vyuZitymi v této kapitole jsou online portal Alma Career, Kotler a Keller

(2013), Keller (2007) a Kocianova (2010).

Tteti kapitola je zamétfena na pracovni pozici nadborafe v IT sektoru. Charakterizovany
jsou pracovni ¢innosti a kompetence potiebné k efektivnimu vykonu tohoto povolani
podle NSP, tedy Nérodni soustavy povolani, kterd je otevienou a vetfejné¢ dostupnou
databazi povolani spravovanou Ministerstvem prace a socialnich véci CR. Pozornost je
vénovana naborovému procesu v konkrétni organizaci a zkuSenosti uchazece s celym
procesem vybérového fizeni do organizace, tzv. candidate experience. Kompetence
a pracovni ¢innosti jsou v praci popsany podle Narodni soustavy povolani (NSP).
Z literatury je ¢erpano predevsim z Kocianoveé (2010) a z pracovnich portalit Alma Career

a Indeed.

Obsahem ¢tvrté kapitoly je empirické Setfeni realizované formou online dotazniku. Cilem
kvantitativniho Sefeni je analyzovat externi personalni marketing jako strategicky néstroj
vyuzivany v naborovém procesu v IT organizacich pusobicich v Ceské republice.
Respondenty Setfeni jsou zaméstnanci personalniho oddé€leni, které maji nabor ¢i dalsi

persondlni ¢innosti ve své kompetenci. Soucasti prace je kapitola Diskuse.

Diplomové prace ma jednu piilohu, a to dotaznik k empirickému Setfeni.



1 Personalni marketing

Personalni marketing se jako nova védni disciplina objevuje v 60. letech 20. stoleti
v Némecku. V Ceské republice za¢al byt tento obor intenzivngji feSen az po Sametové
revoluci v roce 1989, a to predevsim v odborné literature. Do firemniho prosttedi pronikl
az po roce 2000. Od té doby se personalni marketing stal nezbytnou soucasti klicovych
aktivit, které jsou organizacemi vyuzivané pfi ziskavani novych zaméstnanct a pfi snaze
o udrZeni si téch stavajicich (Myslivcova, 2019, s. 31). Mezi jeho hlavni cile 1ze zaradit
budovani atraktivni znacky zaméstnavatele, ktera bude mit na pracovnim trhu dobré
jméno a vysokou konkurenceschopnost. Slapak a Stefko za daleZity cil oznaduji také
stabilizaci zaméstnanct, pro kterou je nezbytné dilezitd vysoka troven komunikace se

zaméstnanci (Slapak a Stefko, 2015, s. 20).
Mezi diléi cile personalniho marketingu Slapak a Stefko uvadgji:

-, whledavani vhodnych zajemcii o zaméstnani v organizaci;
- vzbuzeni jejich pozornosti;

- sjednani schiizky s nimi;

- poznani jejich potieb,

- ziskavani zajmu o nastup;

- nabidnuti uspokojeni potieb zdajemcii,

- ziskani souhlasu zajemcii s jejich nastupem do zaméstnani;
- pFiprava pro nastup novych zameéstnancii;

- motivace existujicich zaméstnancii,

- péce o zaméstnance a jejich persondlni rozvoj.« (Slapak a Stefko, 2015, s. 20)

1.1 Personalni marketing v oblasti fizeni lidskych zdroji

Uplatnéni marketingového mySleni, tvorba a nasledna implementace strategie
personalniho marketingu by mély byt soucasti fizeni kazdé organizace, ktera chce na trhu
prace prildkat a ziskat talentované kandidaty a byt tak uspéSnou organizaci na
konkurenénim trhu. Stavaji se strategickym néstrojem pro personalni procesy ziskavani,

udrzeni a stabilizaci zaméstnancii, v€etné budovani atraktivni znacky zaméstnavatele.



Personalni marketing zahrnuje jak prvky fizeni lidskych zdrojt, tak i aspekty samotného
marketingu. Persondlni marketing se od klasického marketingu odliSuje v tom, ze
klasicky marketing se zaméiuje na Sirokou veiejnost s cilem zvysit povédomi o produktu
¢1 sluzbé, zatimco personalni marketing se zaméfuje na jedince-zaméstnance v pfimé ¢i
nepiimé vazb¢ na organizaci, tedy na zaméstnance soucasné, budouci i minulé. Cilem
neni uspokojovani jejich potieb, ¢i generovani zisku jako u klasického marketingu, ale
budovani dobrého jména zaméstnavatele, uspokojovani potieb organizace, ptilakani vice

talentovanych kandidata a udrzeni si téch stavajicich (Mensik, 2019, nestrankovano).

Armstrong a Taylor definuji fizeni lidskych zdroju jako ,strategicky, integrovany a
uceleny pristup k zaméstnavani, rozvijeni a uspokojovani lidi pracujicich v
organizacich.”“ (Armstrong a Taylor, 2015, s. 46) Mezi cile fizeni lidskych zdrojii fadi
pomoc v dosahovéani strategickych cilii organizace prostfednictvim uplatiiovani
persondlni strategie ve shodé s dlouhodobym planem celé organizace, budovani a rozvoj
organiza¢ni kultury orientované na maximalizaci pracovniho vykonu zaméstnanct, dale
pak snahu zabezpecit organizaci dostatkem talentovanych, kvalifikovanych a vérnych
lidi. Mezi dalsi cile fizeni lidskych zdroji patii vytvareni pozitivniho pracovniho
prostiedi, budovani diivéry mezi managementem a zaméstnanci a zajisténi, ze v oblasti

tizeni lidskych zdrojti budou aplikovany etické postupy (tamtéz, s. 46).

Oblast personalniho fizeni prosla ve svém vyvoji n¢kolika stadii. V odborné literatuie je
v kazdé etapé odliSn€ nahliZeno na pracovniky, na role personalistll i na tkoly a cile
personalniho fizeni. Mezi odborniky neexistuje konsensus v déleni a ndzvech téchto etap.
Kocianova ve své publikaci Personalni ¢innosti a metody persondlni prace uvadi Ctyti
vyvojova obdobi. Obdobi 20. let 20. stoleti se zabyva péci o pracovniky, béhem kterého
zacala vznikat zafizeni pro pracovniky (napf. kantyna), zaCala se rozvijet péce o
pracovniky a potfeby zaméstnancii zaCaly byt organizacemi reflektovany. Obdobi 30. let
20. stoleti se zaméfuje na personalni administrativu, kdy persondlni oddéleni zacalo
poskytovat managementu podporu béhem naboru a vybéru pracovniki a persondlni
oddé¢leni zacala shromazd’ovat idaje pro vedeni evidence zaméstnanct. V obdobi 40. let
do 70. let 20. stoleti se personalni fizeni stalo dilezitou soucasti oblasti fizeni organizace,
byla vyzdvizena existence koncepce personalni a socidlni politiky, zacaly se rozsifovat
poskytované sluzby a vzniklo systematické vzdélavani pracovnich sil. Obdobi od 80. let

20. stoleti se zabyva fizenim lidskych zdrojt, které zacalo byt organizacemi vnimano jako

10



strategicky, vnitin€ provazany, manazersky orientovany piistup s diirazem na zdjmy

managementu, flexibilitu a tymovou praci (Kocianova, 2010, s. 11).

Podle Kocianové se persondlni fizeni zabyva vSim, co se vaze k zameéstnancim
organizace (tamtéz, s. 9). Personalni fizeni ,,je specifickou oblasti ¢innosti orientovanych
na cloveka v organizaci, zajistovanych odborniky — personalnimi specialisty
(personalnimi utvary); personalni 7izeni je soucdsti prdace kazdého vedouciho
pracovnika.” (tamtéz, 2010, s. 9) Dle Armstronga a Taylora fizeni lidskych zdroju
definuje jako ,,...manazZersky pristup k vyuzivani usili, schopnosti a oddanosti lidi k
vykonavani pozadované prdace zpiisobem, ktery organizaci zajisti perspektivni

budoucnost.” (Armstrong a Taylor, 2015, s. 46)

Podle Koubka persondlni tizeni ,,tvori tu ¢dst organizace, ktera se zaméruje na vse, co se
tyka cloveka v souvislosti s pracovnim procesem, tj. jeho ziskavani, formovani, fungovani,
vyuzivani, jeho organizovani a propojovani jeho cinnosti, vysledku jeho prace, jeho

pracovnich schopnosti a pracovniho chovani ...“ (Koubek, 2007, s. 13)

Druhym klicovym terminem personalniho marketingu je samotny marketing. Existuje
mnoho definic tohoto pojmu a ani zde dosud neexistuje mezi odborniky shoda. Kotler a
Armstrong ho definuji jako ,, ...spolecensky a manazersky proces, jehoz prostiednictvim
uspokojuji jednotlivci i skupiny své potreby a prani v procesu vyroby a smény vyrobkii ¢i
Jjinych hodnot. (...) Zdkladni koncepce, na niz je marketing zaloZen, je koncepci lidskych
potieb, kterré definujeme jako pocit nedostatku. (Kotler a Armstrong, 2004, s. 30)
Pozornost marketingu jako manazerského piistupu je vénovana rozpoznani a naslednému
uspokojovani potieb jednotlivci i spole¢nosti. Pomoci marketingu jsou saturovana pirani
a potieby zékazniki skrze poskytovani sluzeb ¢i prodejem jednotlivych produktd, ¢imz

je dosahovan riist podnikatelského uspéchu organizaci (Kotler a Armstrong, 2012, s. 36).

Marketing je neustale se vyvijejici oblast fizeni, ktera hleda rovnovahu mezi potiebami
a pranimi zdkaznika a tim, co je prospéSné pro podnikatelsky, nebo nepodnikatelsky
subjekt. ,Jednda se o tzv. situaci dvou vitézii, nebo také ,win-win®, ktera znamena
prospesnost pro obé strany.” (Paulovcakova, 2015, s. 11) Americkd marketingova
asociace (AMA) definuje marketing jako ,.cinnost, soubor instituci a procesit pro
vytvareni, komunikovani, doddavani a vymeénu nabidek, které maji hodnotu pro zakazniky,

klienty, partnery a spolecnost jako celek.” (AMA, 2017, nestrankovano)
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Pro kazdého zdkaznika mé dany produkt ¢i sluzba jinou hodnotu, kterd vyplyva nejen z
celkové ceny, ale také ze schopnosti uspokojovat zakaznikovu potiebu. Spole¢nost by
proto méla usilovat o to, aby byla schopna ,,dodat produkt spravnym skupinam zakaznikui,
v pravy cas, na spravném miste, za odpovidajici ceny a s primérenou propagaci, lépe nez

konkurence.“ (Johnova a Cerna, 2007, s. 12)

1.2 Vychodiska personalniho marketingu

Personalni marketing uplatituje marketingové postupy v personalnim fizeni. Nejcastéji se
jedna o personalni procesy naboru kvalifikovanych, talentovanych kandidata, stabilizace
pracovnikil a budovéani znacky zaméstnavatele. Na své soucasné, byvalé, ale i na své

potencialni zaméstnance se diva jako na své zdkazniky (Myslivcova, 2019, s. 30).

Koubek personalni marketing definuje jako ,pouziti marketingového pristupu v
personalni oblasti, zejména v usili o zformovani a udrzeni potrebné pracovni sily

organizace, které se opira o vytvareni dobré zaméstnavatelské poveésti a vyzkumu trhu

prace.” (Koubek, 2015, s. 160)

Termin personalni marketing se poprvé objevil v 60. letech 20. stoleti v némecky psané
odborné literatuie, a to v souvislosti s vys$si nabidkou nez poptavkou prace ve Spolkové
republice Némecko (Mysliveova, 2019, s. 31-32). Od konce 70. let 20. stoleti se termin
zacal rozSifovat 1 do anglosaského prostiredi. V tomto obdobi, v tehdejSim
Ceskoslovensku, systém centralniho personalniho planovani neumoziioval vyvoj
personalniho marketingu, protoZe ekonomika byla fizena direktivné staitem. Odbornici na
personalistiku se snazili ,,prodat* pracovni pozici, ktera byla nabizena v dané spole¢nosti
a zadkaznikem byl vhodny zaméstnanec. Nicméné ,,persondlni marketing predstavuje v
Ceské republice v 90. letech koncepci, kterd zahrnuje spise persondlni cinnosti nez

cinnosti souvisejici s uplatinovanim marketingovych principu.* (Myslivcova, 2019, s. 33)

HIlubsi propojeni mezi persondlni praci a marketingem Styblo vysvétluje tak, ze
Lwpersondlni marketing neni jen metodou pro ziskavani budoucich zaméstnancii na trhu
prace, ale je to hlavné systéem mysleni a jednani orientovany nejen do okoli firmy, ale i
do ni samotné. Obdobné jako se pri zavadeni nového produktu ¢i sluzby na trh obracime

na zakaznika, je v pripadeé potieby obsazeni volnych pracovnich mist nutné se ptat: ,,Jaké
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Jjsou a pripadné jaké budou potreby a prani potencialnich zaméstnancii a co jim mizZe

budouci firma nabidnout?* (Styblo, 2003, s. 19)

Podstatou personalniho marketingu je uspokojovani potieb soucasnych a potencialnich
zaméstnanci a zarovenl snaha budovat dlouhodobé vztahy mezi zaméstnavateli a
zaméstnanci. Persondlni marketing poskytuje zaméstnancim organizaci VvéEtsi
spokojenost s pracovnimi podminkami a dokaze 1épe naplnit jejich ocekdvani, coz
bezpochyby vede ke zvySeni efektivity celé spolecnosti jako celku. Jednim z hlavnich
ukolii personalniho marketingu je ,,utvareni dobré zaméstnavatelské povésti organizace
— poveésti atraktivniho zaméstnavatele, ktera pozitivné oviiviiuje zdajem lidi o praci v

organizaci.” (Kocianova, 2010, s. 89)

1.3 Nastroje marketingového mixu v tizeni lidskych zdroji

Spravnou aplikaci marketingovych postupii v personalistice mize organizace ziskat
konkurenéni vyhodu na trhu prace. Aby nastavené marketingové strategie co nejlépe
fungovaly, je nezbytné, aby byl definovan a vyuzivan tzv. marketingovy mix. Kotler a
Armstrong ho definuji jako soubor strategickych marketingovych nastrojti umoznujicich
organizacim upravovat nabidku podle preferenci cilové skupiny (Kotler a Armstrong,
2004, s. 105). Marketingovy mix lze také chapat jako vnitini Cinitele organizace, které
mohou puisobit na chovani spottebitelii a do jisté miry jej ovliviiovat (Depoo, Urbancova

a Smolova, 2016, s. 38).

Marketingovy mix mize v personalni oblasti vychazet z vyrobkového marketingového
mixu. Zameéstnanci se pifi svém rozhodovani chovaji podobné jako zakaznici u
vyrobkového mixu a jsou ovlivnény podobnymi faktory. ,.Pri tvorbé marketingového
mixu je tedy duleZité zohlednit podminujici okolni prostredi véetné trhu prace, ve kterém

podnik operuje.” (Myslivcova, 2019 s. 40)

Hlavni vyuziti marketingového mixu v personalnim marketingu je spojovano zejména
s ¢innostmi, které se tykaji ziskavani zamé&stnanct, jejich rozmistovanim a pfi snaze o
udrzeni si takovych zameéstnanctl, ktefi jsou pro danou pracovni pozici dostatecné

kvalifikovani (Myslivcova, 2019, s. 40). Myslivcova dale tika, ze ,,pochopeni mysleni
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zakaznika (potencialniho i stavajiciho zaméstnance) je nezbytné pro efektivni sestaveni

marketingového mixu pro efektivni zasahnuti cilové skupiny.* (Myslivcova, 2019, s. 40)

Zékladni marketingovy mix je slozen z tzv. 4P. Jedna se Ctyfi anglické terminy Product,
Price, Place a Promotion. Prvnim terminem je produkt, ktery obvykle odkazuje na
vyrobek nebo na sluzbu, kterou firma zakaznikovi nabizi. Druhym P je cena, ktera urcuje,
kolik se za dany produkt ¢i sluzbu zaplati. Tfetim P je misto, tedy kde a jak jsou sluzby a
produkty zakaznikim dostupné. Ctvrtym P je komunikace, kterd zahrnuje veskeré
aktivity, které firma vyuziva k propagaci svych produkt nebo sluzeb (Kotler a Keller,

2013, s. 55).

V oblasti personalniho marketingu se Casto objevuje marketing tvofeny dal§imi P tzv
»J P, Bednar ke zakladnim ¢tyfem nastrojiim ptidava jesté Osobnost (Personality), jenz
se snazi vystihnout budouci souznéni mezi organizaci a zaméstnancem (Bednat, 2013, s.
194). Bednar dale upozornuje, ze je dilezité, aby marketingovy mix rovnéz vychazel z
pohledu zaméstnance jako klienta a nemél by vychazet pouze z organizacni perspektivy

(tamtéz, s. 194).

Produktem je v personalnim marketingu myslena pracovni pozice, kterd ma v ramci
Hklasického* marketingu nejvic spoleCného se sluzbami. ,,Sluzby jsou ,,nehmotné”
povahy, nemiizete si je predem ani prohlédnout, ani vyzkouset. Sluzba je nam poskytovana
ve chvili, kdy ji konzumujeme.” (Bednaft, 2013, s. 195) Sluzby byvaji poskytovany az v

momenté konzumace, a proto se s koupi sluZzeb poji ur€ita mira nejistoty (tamtéz, s. 195).

Produktem je tedy pracovni pozice spolu s naroky na kandidata, at’ na nové vytvorenou
pozici, nebo jiz existujici volné pracovni misto, které se uvolnilo odchodem zaméstnance

z organizace, ¢i na zéklad¢ fluktuace (AntoSova, 2005, s. 42).

Specifika pracovni pozice jsou dana kladenymi poZadavky na potenciadlni zaméstnance,
umisténim pracovisté, ur€enim pracovni doby a organizaci pracovnich ¢innosti. Potfeba
obsazeni volné pracovni pozice byva nasledn¢ uspokojena adekvatnim uchaze¢em a jeho
produktem, kterym je nabidka jeho prace ,,kdy zjednodusené nabizi sam sebe, své kvality,

schopnosti a sviij volny cas.” (Myslivcova, 2019, s. 42)

Organizace, ktera potiebuje obsadit volné pracovni misto, musi mit vytvofenou pracovni

nabidku zahrnujici jeji popis a pfesné pozadavky na uchazece. ,,Shromazdit, usporadat a
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prehodnotit aspekty konkrétni prace umozinuje analyza pracovnich mist, jejimz vystupem
je popis prdce (resp. pracovni naplit) a pozadovany kvalifikacni a osobnostni profil

pracovnika v podobé pozadavkii na ného kladenych.” (Antosova, 2005, s. 42)

Depoo, Urbancovda a Smolova dodavaji, ze by organizace nemély na dany produkt
nahlizet pouze jako na aktudln¢ obsazovanou pracovni pozici, ale nahlizet na ni jako na
celkovy profesni balic¢ek, ktery obsahuje mimo informacich o spolecnosti také divody,
pro¢ by m¢l chtit potencialni kandidat pro organizaci pracovat. V ramci popisu pozice by
tedy mély byt informace o kultufe organizace, atmosféfe na pracovisti, pracovnim

prostiedi ¢i stylu vedeni zaméstnancti (Depoo, Urbancova a Smolova, 2016, s. 39).

Dal$im nastrojem marketingového mixu uplatiovaném v personalnim marketingu je
cena, na kterou je z pohledu organizace nahlizeno jako na uplné naklady préce. ,.Jednd
se o veSkeré vydaje, které musi zaméstnavatel vynalozZit na mzdy zaméstnancu, jejich
nabor a vychovu, ¢i napr. na kryti socidalnich a persondalnich potieb zaméstnancii.”
(Myslivcova, 2019, s. 43) Na tento nastroj je tfeba nahlizet nejen z pohledu
zaméstnavatele, ale také ze zaméstnanecké perspektivy. Z této perspektivy cenu produktu
urcuje nékolik veli¢in, mezi které jsou fazeny: €as nezbytny k vykonu prace, akceptace a
plnéni stanovenych pracovnich podminek, organizace prace, kterymi se zaméstnanec
musi fidit a urovni pracovnich vykont, které¢ jsou od néj ze strany zameéstnavatele

pozadovany (srvn. Bednat, 2013, s. 195-196; Myslivcova, 2019, s. 43—44).

Jako motivaci k pravidelnému a ¢innému plnéni svych pracovnich povinnosti vyuziva
zaméstnavatel systém odménovani pracovnikii, jehoz slozZky mohou mit hmotnou ¢i
nehmotnou formu. Mezi ptiklady hmotné odmény lze uvést mzdu, prémie a ptispévky
finan¢niho charakteru, mezi piiklady nehmotné odmény pak zaméstnanecké benefity ¢i
jiné nepenézni odmény (Myslivcova, 2019, s. 43; Kocianova, 2010 s. 160) (viz 1.5, s.
30). Dle AntoSové, motivaci z pohledu zaméstnancii ur¢uje piistup jedince k zadanym

ukolim, celkovy ptistup k praci a celkova ochota jedince (AntoSova, 2005, s. 43).

Dal$im nastrojem marketingového mixu v personalistice je misto vykonu prace a firemni
kultura. Pod tento néstroj se fadi prvky, které maji vliv na rozhodovani potencialnich
zaméstnanci, zda akceptuji, ¢i odmitnou nabizenou pracovni pozici. V pfipadé, ze je
potencionalni uchaze¢ v rozhodovaci fazi o pfijeti ¢i odmitnuti pracovni nabidky,

rozhodnuti ovliviiuje mnozstvi riznych faktort, mezi které se fadi nejen podnikova
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kultura a image firmy, ale také faktory, které se tykaji fyzického mista vykonu prace
(Myslivcova, 2019, s. 46). Rozhodnuti uchazeCe miize byt taktéz ovlivnéno okolni
infrastrukturou, moznosti parkovani, dojezdovou vzdalenosti do mista pracoviste,
vyhovujicim dopravnim spojenim a celkovym fyzickym stavem pracovisté. Na kandidata
Iépe pusobi pracovisté, které disponuje modernim zafizenim a je opraveno i

zrekonstruovano, nikoliv pracovisté, které ptisobi zanedbanym vzhledem.

Mezi faktory, které souviseji s podnikovou kulturou a image firmy a které maji vliv na
rozhodovani o pracovni nabidce, lze zaradit zejména vztahy mezi nadfizenymi
a podiizenymi, interakce v pracovnim prostiedi a zpisob feSeni vzniklych problémi.
Uchazeci si vybiraji takovou pozici, kterd bude v souladu s jejich vlastnimi hodnotami
a postoji a ktera prispiva k jejich celkové spokojenosti. Z toho divodu dal§im
rozhodujicim faktorem mohou byt vS§eobecné uznavané normy a hodnoty véetné Skoleni
a rozvoje zaméstnanc (Myslivcova, 2019, s. 47). Tyto faktory dle AntoSové ,,vytvari
ramec pro vSechny rozhodovaci procesy manazerii i ostatnich zaméstnancii, kterym
soucasné urcitym zpiisobem zjednodusuje deni ve firmé a orientaci v ni. Tvurci a nositelé
podnikové kultury jsou lidé a to, proc se stali zaméstnanci firmy, jaké jsou mezi nimi
vztahy, jaké normy a Zivotni principy vyznavaji, co je podle nich dobré a co spatné — to
v§e ma vliv na hodnoty a kulturu firmy. Odlisuje to nejen jednu firmu od druhé, ale urcuje

i jeji funkcnost a Zivotaschopnost z hlediska dlouhodobé perspektivy.* (AntoSova, 2005,
s. 43)

Kli¢ovym néstrojem je propagace (komunikace), pomoci které se organizace snaZzi najit
a oslovit vhodné kandidaty, kteti spliiuji dané¢ poZzadavky na obsazované pracovni misto.
Jedna se tedy o prezentaci pracovni nabidky a organizace na trhu prace, pii které je
dilezity nejen charakter nabizené pracovni pozice, ale i konkrétni zplisob prezentovani
dané nabidky. ,,Cilem komunikace je, aby si byli potencidlni i stavajici zaméstnanci

vedomi vyhod daného pracovniho mista.” (Myslivcova, 2019, s. 48).

Pro komunikaci s cilovymi zaméstnanci jsou vyuzivany rizné komunikac¢ni kandly, mezi
které se tadi napt. reklama (na socidlnich sitich, tiskova, internetova), nebo podpora
prodeje v podob¢ darkovych pfedmétd na veletrzich, ¢lanky v tisku, v televizi, ¢i na
webovych strankach organizace (Myslivcova, 2019, s. 48-49). Nasledn¢ pii samotném
zvetejiiovani nabidky miize firma ,,pouzit riizné metody, jejichZ vybér zavisi na ruznych

faktorech, jako jsou napr. atraktivita profese, vyznam pracovniho mista ve firmé, zdroje
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potencialnich uchazecit apod. Predpokladem efektivni prezentace pracovni nabidky jsou
vycCerpavajici informace pro potencialniho uchazece a ochota komunikovat. (AntoSova,

2005, s. 44)

Predmétem néstroje komunikace v marketingovém mixu v personalnim marketingu je
tvofeni pozitivniho jména organizace pro SirSi vefejnost, budovani dobrého jména
zaméstnavatele na trhu prace, tvorba firemnich preferenci (vize, postoje, cile)
a informovani potencialnich uchazecti o dostupnych pracovnich mistech v organizaci

(Myslivcova, 2019, s. 48-49).

Osobnost je dalsim z marketingovych néstroji aplikovaném v persondlnim marketingu.
Tento nastroj je vniman jako ukazatel porozuméni mezi budoucim pracovnikem
a zamé&stnancem a jestli jsou ob€ strany schopné vytvofit dlouhodoby kvalitni vztah

(Bednat, 2013, s. 197-198).

Uchazeci o nabizené pracovni misto si svého budouciho zaméstnavatele vybiraji nejen na
zakladé charakteristiky pracovniho mista, ale zvazuji i financni ohodnoceni, kulturu
podniku, jeho jméno na trhu prace, osobnost podniku, jeho hodnoty a zplsob
komunikace. ,,Stejné tak jako u clovéka jsou kvality osobnosti organizace vzdy specifické
a jedinecné. Prostrednictvim nich se firmy prezentuji svym cilovym skupinam. Silna
osobnost firmy napomaha jeji identifikaci uchazecem na trhu prace. Ti si firmu
personifikuji — prirazuji ji lidské viastnosti a povahové rysy, jako napriklad nadseni,
kompetentnost, nekonvencnost, sofistikovanost, diuveéryhodnost, mize byt cool, mlada
ivesela.* (Bednat, 2013 s. 198) Dilezitym faktorem pti rozhodovani jsou v tomto ptipade

neformalni informace ziskané od soucasnych, nebo minulych zaméstnanct firmy.

Zaméstnavatel pii vybéru vhodného zaméstnance posuzuje fadu kritérii, mezi které se
fadi zejména kvalifikace, profesni a osobnostni charakteristiky uchazece, a dale jeho
postoj k praci nazory. Béhem vybérového fizeni se také zkouma, zda bude potencidlni
zaméstnanec schopen zaclenit se do pracovniho kolektivu, jeho schopnost pracovat v
tymu a piijmout hodnoty a kulturu dané organizace. ,,Cilem vybeéru je zajistit pro podnik
vhodného zaméstnance, ktery bude plnit ukoly spjaté s urcitym pracovnim mistem
v odpovidajici kvalité, bude vykazovat pozZadované pracovni chovani a bude schopen
prijmout a ztotoznit se s podnikem a jeho hodnotami.” (Myslivcova, 2019, s. 52)

Kocianova dodava, ze vybér vhodného zaméstnance je dlouhodoba financné narocna
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¢innost, ale s ohledem na mozna rizika, ktera se se Spatnym rozhodnutim poji, je nezbytné

vybéru vénovat dostateCnou pozornost a finan¢ni prostiedky (Kocianova, 2010, s. 94).

V klasickém marketingu si mimo jiné organizace pro lepsi porozuméni potieb zakaznika
sestavuji tzv. persony. Persona je chapana jako detailni profil idealniho zakaznika, ktery
obsahuje informace o jeho osobnim i pracovnim zivoté¢ (Hazdra et al., 2013, s. 92).
Persony se sestavuji na zdkladé detailniho rozboru stavajicich zdkaznikd, vcéetné
dopliujicich informaci, naptiklad ze ,.zdkaznického servisu, z hodnoceni vasich sluzeb
uzivateli, z primych dotazit zdkaznikum nebo z prizkumu.” (Jehlicka, 2021,
nestrankovano) Pfi sestavovani persony organizaci zajimaji demografické a ekonomické
udaje, zdravotni stav jedince a zaliby s motivaci. Snazi se ziskat vétsi vzhled na jejich

potteby, chovéni, ndkupni zvyky a zajmy s motivaci (tamtéZz, nestrankovano).

Trh je ¢im dal vice proménlivy a dle Hazdry je ovlivnén pfedevs§im klesajici loajalitou
zakaznikl ke znackdm. Za nejvice loajalni jsou povazovani zékaznici ve veéku piiblizné
Sedesat let a nejméné loajalni jsou lidé kolem tficeti let (Hazdra et al., 2013, s. 28). Dale
jsou zékaznici ovlivnéni technologiemi a vzajemnym propojenim na sitich, a proto je pro
organizace stale t€¢Z§i zaujmout jejich pozornost a oslovit je. Zadkaznicka pozornost se da
zaujmout pomoci kreativniho ptibehu, ktery ma silny d¢€j a v zdkaznikovi dokéze vyvolat
emoce. Pfi snaze o zaujeti pozornosti by cilovd skupina neméla byt zahlcena
nadbytenymi informacemi a reklama by méla byt soucéasti marketingové strategie
(Dittrich, 2020, nestrankovano). Trh je také ovlivnén zékaznickou touhou po emocich
a pozitivnich zazitcich a zakaznici stfidaji zivotni a spotfebni role (Hazdra et al., 2013, s.

30).

1.4 Interni a externi personalni marketing

Personalni marketing lze v organizaci dale rozliSit na interni a externi oblasti, pficemz
kazda znich vyuzivad odliSné néstroje. Sméfuji-li aktivity personalniho marketingu
k vnéjSimu okoli organizace a vztahuji-li se k potencidlnim zaméstnanciim, jedna se
o externi personalni marketing (Myslivcova, 2019, s. 55). Naopak cili-li aktivity na
stavajici zaméstnance, spadaji pod interni persondlni marketing a primarné se sousttedi
na zvySeni atraktivity organizace jako zaméstnavatele pro stdvajici zaméstnance
(ptevazné z ditvodu snizovani nezddouci fluktuace) a jako néstroj pro stabilizaci a rozvoj

pracovniki (vice viz 1.5, s. 21) (Myslivcova, 2019, s. 59).
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Interni a externi marketing jsou navzajem provazané oblasti, které na sebe plisobi. Jejich
vzajemny vliv uvadi Kocianova, kterd spojila dobrou povést zaméstnavatele s vysSSim
zajmem potencialnich uchazecl o pracovni mista s loajalnimi stavajicimi zaméstnavateli
(Kocianova, 2010, s. 89). S vlivem dobré znacky zaméstnavatele souhlasi Myslivcova,
ktera tikd, ze znacka zaméstnance a celkova image organizace ma vliv na stabilizaci

zameéstnancu.

Interni personalni marketing je strategicky nastroj, ktery cili na stavajici zaméstnance
organizace (Myslivcova, 2019, s. 59). Zaroven funguje jako nastroj, ktery napomaha
stabilizovat kvalitni zaméstnance vcetné zlepsSeni pracovni angazovanosti v podnicich,
které si uvédomuji, ze jejich interni zaméstnanci jsou klicovi pro uspéch a
konkurenceshopnost organizace (Slapak a Stefko, 2015, s. 23). Déle se snaZi uspokojit
potteby a o¢ekdvani zaméstnanctl, protoze ,,pokud se jim podari s cili podniku ztotoznit,
pak je mozné v jejich prdci zaznamenat zvySenou zainteresovanost, oddanost, obétavost,
a hlavné spokojenost jich samych se sebou i se zaméstnavatelem jako partnerem v

pracovnim Zivote.” (tamtéz, s. 59)

Spokojenost zaméstnancl je vyznamné ovliviilovana persondlni politikou organizace
(Kocianova, 2010, s. 16). Spokojenost zaméstnance lze charakterizovat jako stav, ve
kterém je ¢lovek spokojeny se svou soucasnou situaci. Je to individuélni prozivani reality,
ve kterém hraji podstatnou roli emoce, potfeby, hodnoty a ndzory (tamtéz, s. 34).
Armstrong a Taylor uvadi, ze faktory ovliviiujici spokojenost a stabilizaci zaméstnancii,
se mohou lisit na zaklad¢é véku. Pro mladé pracovniky do tficeti let je prioritni kariérni
rust, pro pracovniky do padesati let je dilezit¢ mit nad svou kariérou kontrolu a pro
pracovniky star$i padesati let je zasadni stabilita a jistota v zamé&stnani. Nejcastéji méni
zaméstnavatele skupina mladSich pracovnikll. Pracovnici na ¢aste¢ny Gvazek byvaji na
svych pozicich obvykle méné stabilni, nez jsou stdli pracovnici na plny Uvazek

(Armstrong a Taylor, 2015, s. 305).

Cinnosti v ramci interniho marketingu se tykaji personalnich &innosti vztahujicich se
k pé¢i o soucasné zaméstnance. Mezi zdkladni cinnosti interniho personalniho
marketingu lze zafadit adaptaci zaméstnancti, hodnoceni pracovniho vykonu,
odménovani a motivaci pracovnikl, vzdélavani a rozvoj zaméstnanci, péci
0 zameéstnance, vztahy a komunikaci a uvolnovani zaméstnanct, coz potvrzuje Kocianova

»Z pohledu zaméstnancii i uchazecii je vyznamny systém odmeénovani a zaméstnaneckych
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vyhod, pracovni podminky a péce o pracovniky, moznost osobniho rozvoje a kariéry ad.
V pripade zaméstnancu muze hrat dilezitou roli pristup nadiizeného, jeho styl vedeni

véetné zpusobii ocenovani prace.” (Kocianova, 2010, s. 89)

Pro dosazeni vysoké tirovné interniho marketingu je nezbytné, aby v organizaci fungovala
interni komunikace, pomoci kterd lze posilit vztahy mezi zaméstnanci a vedenim
organizace (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 115). ,,Hlavnim cilem komunikace viici
zaméstnancum je obvykle budovani a posilovani pocitu soundleZitosti, motivace k vyssim
vwkoniim a presveédcovani zaméstnancii k jednani v zajmu firmy.” (tamtéz, s. 116). Interni
komunikace probiha mezi zaméstnanci navzajem, mezi zaméstnanci a vedenim
organizace a mezi vedenim organizace a vlastniky firmy (tamtéz, s. 115). Je nezbytné
dalezité, aby se zachovala troven a davéryhodnost, nebot’ zkreslovani informaci ¢i
bagatelizace problémii, by mohla vést k poSkozeni divéry v organizaci ¢i v jeji vedeni.
Typickymi komunika¢ni néstroji pro vétsi tok informaci uvnitt firmy jsou dle Vymétala
interni nastroje vcetné televiznich obrazovek, e-mailingu, intranetu, nastének Cci

newsletteru (Vymétal, 2008, s. 263).

Externi persondlni marketing ma za cil oslovit Sirokou $kalu potencidlnich zaméstnanct
organizace, tedy aktivni uchazece, kteti jsou dostupni na trhu préce, ale také jedince, ktefi
maji v soucasné¢ dobé zaméstnani a aktivné nevyhledavaji novou pracovni pftilezitost.
Externi personalni marketing ma za cil budovat dobré jméno zaméstnavatele
(Mysliveova, 2019, s. 57). Organizace se snazi svym potencialnim uchaze¢lim nabidnout
atraktivni finanéni ohodnoceni, pfijatelné pracovni prostfedi a dalsi hlavni vyhody, které

jako zaméstnavatel, mohou nabidnout (Depoo, Urbancova a Smolova, 2016, s.35).

Mezi hlavni cile externiho persondlniho marketingu Myslivcova uvadi atraktivni
prezentaci volnych pracovnich mist, osloveni cilové skupiny potencialnich uchazect
pomoci nabidky prace a navazani kontaktu s potenciadlnimi kandidaty (Myslivcova, 2019,

s. 58-59).
Gogolova, Ponisciakova a Ivankova cile externiho persondlniho marketingu rozsifuji

o vytvafeni dobrého jména zaméstnavatele na trhu prace a o prispivani k dobré povésti

podniku (Gogolova, Ponisciakova a Ivankova, 2015, s. 134).
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Zisk novych zaméstnancli s naslednym vybérem oznacuje Kocianova za kli¢ovou
personalni Cinnost, ktera izce souvisi s externim personalnim marketingem. Proces
ziskavani oznacuje jako postup, jehoz ukolem je ,,0sloveni optimalniho poctu uchazecii s
predpoklady pro obsazované pracovni misto, z nichz si poté bude organizace vybirat

pracovnika, ktery nejlépe vyhovuje stanovenym pozadavkiim.” (Kocianova, 2010, s. 79)

Cinnosti externiho personalniho marketingu Ize dle Slapéka a Stefka dale roz&lenit na
dil¢i ukoly, kterymi jsou zajisténi dlouhodobé dostupnosti perspektivnich pracovnikd,
snaha o neustalé vylepSovani povésti zaméstnavatele, hledani a uréeni novych zptsobi,
které mohou byt uzitecné pro vyhledavani potencidlnich zaméstnanct (napf. absolventi,
matky na rodi¢ovské dovolené a pracovnici zaméstnané u konkurenénich podnikl) a

neustalé snizovani nakladd na zisk novych zaméstnanci (Slapak a Stefko, 2015, s. 24).

Je nezbytné, aby organizace vytvofily strategii naboru, jeZ jim pomuze odliSit se
konkuren¢nich podnikii a ktera jim pomize udrzet se na trhu prace. K navazovani
a udrzovani kontakti s potencidlnimi zaméstnanci slouzi nejen online, ale i offline
nastroje a kanaly. Tyto prostfedky poméhaji k cilenému naboru téchto potencialnich
uchazecli a zaroveit mohou informovat vefejnost o aktudlnim déni vné organizace.
Organizace timto zptisobem také zvySuje atraktivitu organizace jako zaméstnavatele

(Gajanova, 2021, s. 2).

1.5 Interni persondlni marketing jako nastroj stabilizace pracovnikil

Kocianova tika, zZe ,,neexistuje zadny jednoznacné spolehlivy navod, jak si udrzet chténé
zamestnance.” (Kocianova, 2010, s. 93) Je dilezité se zaméfit na to, co motivuje
zaméstnance a jak jsou spokojeni se svou praci, s podminkami s ni spojené a s moznosti
seberealizace. Cim vice jsou zamé&stnanci spokojent, tim vice je pravdépodobné, Ze v dané
organizaci zlistanou, nez kdyby byli nespokojeni. PéCe o pracovniky vede nejen k jejich
stabilizaci a spokojenosti, ale 1 ke zlepSeni firemniho vykonu (Koubek, 2007, s. 343). Je
klicové si uvédomit, ze zména zaméstnani je soucasti pracovniho zivota a odchody

zaméstnanci jsou nedilnou soucésti Zivota organizaci (Kocianova, 2010, s. 93)

Kocianova uvadi nékolik davodii, pro¢ spoleCnosti opousteéji kvalitni zaméstnanci.
K demotivaci zaméstnanci mize vést situace, kdy zaméstnanci nepocit'uji souvislost

mezi svym Usilim a odménami, obzvlasté pokud dostavaji stejnou odménu za lepsi vykon
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jako zaméstnanci, ktefi jsou méné vykonni, ale jsou stejné ohodnoceni; pracovnici si
nechaji uniknout moznost kariérniho postupu; pracovnici nepovazuji svou praci za
dalezitou a maji pocit, Ze jejich pracovni pfispéni neni ocenovano ostatnimi (uznani ze
strany nadfizenych je pro zaméstnance dulezité¢) (Kocianova, 2010, s. 91-93). Proto by
vysledky prace mély byt pravidelné¢ komunikovany, a to v¢etné uznani, které ze strany
zaméstnavatele vede ke spokojenosti zaméstnanci, jenz je jeden z faktort vedoucich k
vetsi stabilizaci (Mysliveova, 2019, s. 66). Dale by zaméstnanci méli mit prostor vyuzit
svlj pfirozeny talent. Zaméstnanci vSak mohou mit nejasné predstavy o tom, co od
zameéstnavatele lze oc¢ekévat, coz byva zpisobeno nejasné komunikovanou vizi a cili
organizace, véetné podminek a otekavani, které ma organizace vi¢i nim. Castym
divodem je také to, Ze pracovnici nechtéji nadale snaSet nepiijemného nadiizené¢ho
(Kocianova, 2010, s. 91-93). KdyzZ kli¢ovi zaméstnanci opoustéji spolecnost, mize to

vést k negativnim dopadiim na celou organizaci.

Existuji Ctyfi oblasti, které jsou z pohledu organizace soucasti zivotniho cyklu

zaméstnance a bylo u nich potvrzeno, Ze vedou k jejich udrzeni a stabilizaci:

1. ,,Budte spolecnosti, pro kterou lidé chteji pracovat (mit renomé vyhledavaného
zaméstnavatele),

2. v prvé radé vyberte ty spravné lidi (mit predstavu o potrebnych schopnostech pro
pracovni mista, obohacovat prdci na pracovnich mistech, efektivné realizovat
ziskavani a vybér pracovnikii);

3. dejte jim pocit dobrého startu (vstricné prijeti novych pracovnikii, od nastupu
vénovat pozornost jejich efektivnimu vedeni, jejich motivaci, rizeni vykonu),

4. vedte lidi a odménujte je za dodrzovani zavazku (aktivné ridit pracovni vykon,
rozpoznat a hodnotit vysledky prace, pomoci pracovnikim v profesnim riistu a
postupu, Skolit manazery ve vedeni profesniho rozvoje zaméstnancii. (tamtéz, s.

93)

V neposledni fadé ma velky vliv na stabilizaci zaméstnanct obsazovani pracovnich pozic
z vnitrnich zdroju organizaci. Obsazovani z vnitinich zdroji byva ovlivnéno personalni
politikou a zaméstnanctim se tim dava najevo, Ze maji moznost kariérniho riistu, investuje
se do jejich vzdélani a rozvoje. Také se jim tim ukazuje, Ze jsou pro organizaci klicovi a

jejich zameéstnavatel si jich ceni (tamtéz, s. 82).
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Duda komparoval vyhody a nevyhody ziskdvani zaméstnancti z vnéjSich a vnitinich
zdrojl organizace. Ziskavani novych zaméstnanct z vnitinich zdroji podniku ma nékolik
vyhod. Radi se mezi né moznost rozvoje pracovniho postupu pro sou¢asné zaméstnance,
ktefi tim, ze postoupi na vyssi pozici, mohou ziskat nové zkusenosti a dovednosti. Dalsi
vyhodou je zvySeni pracovni mordlky, motivovanosti a loajality zaméstnanci v
organizaci. Pozitivem je bezpochyby také znalost konkrétniho uchazece vcetné jeho
silnych a slabych stranek, ¢imz organizace eliminuje riziko pfijeti nevhodného kandidata.
Vyhodou také je znalost zaméstnancii organizace, organizacni kultury a spolupracovnik.
Zaméstnancuv vztah a dlivéra s ostatnimi mtize usnadiiovat praci a komunikaci. DalSim
pozitivem jsou niz$i néklady na nabor a na zpracovani internich zaméstnancii vcetné
uspory ¢asu na zaskolovani, Skoleni a adaptaci novych zaméstnanct. Mezi vyhody se také
fadi snizeni cCasu, ktery je potfebny nejen k naboru, ale také k souvisejicim
administrativnim tkontm a jako posledni pozitivum bylo zminéno, Ze névratnost investic
do rozvoje pracovnikti bude také na vyssi urovni, ¢imz se taktéz mize zvysit loajalita a
retence talentovanych zaméstnanct (srvn. Duda, 2008, s. 63; Kocianova, 2010, s. 83;

Armstrong a Taylor, 2015, s. 296; Koubek, 2015, s. 190).

W

Nevyhody ziskavani pracovnikd z vnitiniho prostiedi jsou, Ze je omezeny vybér
potencionalnich kandidati a organizace tak mutze snadno piehlédnout vhodnéjsi
kandidaty z vné&jSiho prostiedi. DalSim negativem je povyseni pracovnika, ktery nemusi
byt plné kvalifikovan na danou pozici a nebude tak schopen efektivné zvladat své tikoly.
Omezeni muze byt i vzajemné soupeieni mezi pracovniky, které mtize vést k negativnimu
vlivu na pracovni vztahy a na moralku v organizaci. Mezi dal$i nevyhody se fadi, ze
zaméstnanec miZe mit potiZe pii ziskavani autority od zaméstnanct, kteti byli dfive jeho
kolegy, a problémy pojici se se zmé&nou roli a ofekavanim. Kocianova dodava, ze v
pfipad¢ povyseni pracovnika, mize dojit k pocitim zklaméani mezi dal§imi kolegy, ktefi
ho ve vedouci pozici nemusi pfijmout kladné. MiiZe nastat 1 tzv. ,,Peteriiv princip”, ktery
popisuje situaci, kdy lidé v hierarchii organizace stoupaji az do bodu, kdy jiz nejsou
schopni zvladdat pozadavky své prace (Kocianova, 2010, s. 83). Posledni zminénou
nevyhodou dle Dudy je omezeni ptitoku novych myslenek a ptistupi z vnéjsi organizace.
Kocianovad dale dodava, Ze internim pfesunem pracovnika vznikne nové uvolnéné
pracovni misto, které bude potieba rovnéz obsadit (srvn. Duda, 2008, s. 63; Koubek,

2015, s. 190; Kocianova, 2010, s. 83).
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Dalsi z moznosti je ziskdvat zaméstnance z vnéjsiho prostiedi podniku, s ¢imz se také
poji nekolik vyhod. MiiZe to byt ptisun know-how, myslenek, zkusenosti, riznych nazort
a pohledl z venku, jenz mize vést k lepSimu rozvoji organizace, protoze externi kandidati
s sebou mohou pfinést nové perspektivy a feSeni do organizace. DalSim benefitem je Sirsi
vybér mezi potencidlnimi kandidaty a diky rozmanitému talentovanému trhu miize
organizace najit lepsi kandidaty, kteti vyhovuji potiebam a pozadavkim. Mezi dalsi klady
se fadi rychlejsi obsazeni volného pracovniho mista. Pfinosem také je, Ze z vnéjSich
zdrojii se miize sehnat vysoce kvalifikovany pracovnik, coz muze byt ekonomicky
vyhodnéjsi, nez interni zaskolovani a organizace tim uspoii as, ktery by musela vynalozit
na vzdélavani skoleni a rozvoj internich zaméstnanct. V neposledni fad¢ vyhodou je, ze
obsazovani volného mista bude odpovidat planiim a potiebam podniku (srvn. Duda, 2008,

s. 63; Kocianova, 2010, s. 84; Armstrong a Taylor, 2015, s. 296; Koubek, 2015, s. 190).

Ziskavani zaméstnancl z vnéj§iho prostfedi ma ale také nékolik nevyhod. Radi se mezi
né¢ mozné snizeni motivace soucasnych zaméstnanct, ktefi mohou ziskat pocit, Ze nemaji
dostatek moznosti pro kariérni riist v organizaci. DalSim nedostatkem je delsi doba, ktera
je potfebnd pro adaptaci a orientaci pracovnikll, s ¢imZz se mulZe pojit problém s
navazovanim vztahl a budovanim divéry s ostatnimi zaméstnanci. Tieti nevyhodou jsou
vys$$i néklady na nabor, které byly vynalozené pro piijeti zaméstnance. DalSim zdporem
je moZnost odchodu béhem zkuSebni doby, coZ by znamenalo ztratu investic do naboru a
opctovné otevieni volného mista. V neposledni fadé se mezi nevyhody fadi naroky na
vyssi finan¢ni ohodnoceni a zvySeni moznosti Spatného vybéru zaméstnance z divodu
nedostatku spolehlivych informaci, coz by mohlo vést k najmuti nekompetentniho, nebo

nevhodného zaméstnance (srvn. Duda, 2008, s. 63; Kocianova, 2010, s. 84; Armstrong a

Taylor, 2015, s. 296; Koubek, 2015, s. 190).

Klic¢ovym krokem persondlniho fizeni je adaptace nového zaméstnance do pracovniho
prostiedi, protoze nastup do nové prace byva vniman jako jedna z nejvice stresujicich

zivotnich udalosti.

V této Zivotni fazi zaméstnance je Ukolem personélniho fizeni a liniového manazera
postarat se o plynuly proces jeho adaptace. Primarnim cilem adapta¢niho procesu je
adaptovat se ,,na kulturu organizace, na vlastni pracovni ¢innost (pracovni adaptace), na
socialni podminky, tj. na vztahy na pracovisti (socialni adaptace).” (Kocianova, 2010. s.

131) Je dulezité, aby se pracovnik zaclenil do kolektivu a sdilel cile a hodnotami

24



organizace, protoze podaii-li se ho plné adaptovat, bude spokojenéjsi a eliminuje se riziko

odchodu (tamtéz, s. 130—131).

Dle Sikyie se adaptace déli na formalni a neformalni. Formalni adaptace probiha pod
vedenim manaZzera nebo pod dohledem zkuseného zaméstnance, ktery byl danou tlohou
povéren. Na zavér formdalni adaptacni doby by mél probéhnout hodnotici rozhovor a
soucasti by méla byt zpétna vazba od manazera nebo zkuseného zaméstnance. Je ovSem
mozné, ze uz v pribchu adaptacni doby je poskytnuto neformalni hodnoceni. Naopak
neformélni adaptace probiha spontanné pomoci spolupracovniki (Sikyt, 2004, s. 108—

109).

Koubek oznacuje proces adaptace jako proces ,,Orientace pracovnikii je dukladné
promysleny a pro kazdy druh pracovnich mist, kazdé pracovisté i organizaci specificky
program adaptacnich a vzdélavacich aktivit, které maji usnadnit a urychlit proces
seznamovani se novych pracovnikii (popripadé pracovnikii prechdzejicich v ramci
organizace na jiné pracovisté ci pracovni misto) s jejich novymi pracovnimi ukoly,
pracovnimi podminkami a pracovnim a socidalnim prostredim, ale také s potrebnymi
znalostmi a dovednostmi tak, aby jejich pracovni vykon pokud mozno co nejdrive dosahl
pozadované tirovné. (Koubek 2009, s. 192) Usp&iny adaptaéni (orientaéni) proces
pfinasi fadu vyhod, protoZe rychlejSim zaclenénim do kolektivu je pracovnik schopen

zvysit efektivitu celé organizace a pracovnik tim ziska pocit dobrého startu.

Adaptace obvykle zac¢ind nastupnim dnem a ukoncena byva na zdklad€é rozhodnuti

manaZera ¢ uplynutim dohodnuté zkusebni doby (Sikyt, 2014, s. 109).

Efektivnim nastrojem vedoucim ke stabilizaci zaméstnancli v organizaci je jejich
vzdélavani a rozvoj. Téma vzdélavani pracovniki je stale aktualnéjsi, nebot’ pozadavky
na vzdélani a schopnosti pracovnikil jsou pfimo umérné s rozvojem v oblasti technologii
a zameéstnanci museji neustale pfizpisobovat své schopnosti rychle se ménicimu
vnéjSimu prostiedi. Vzdélani je chapano jako kontinualni proces, pomoci kterého lze
dosahnout konkurenéni vyhody a stability. Sikyt tvrdi, Ze ucelem vzdélavani
zaméstnancii je systematicky utvaret, prohlubovat a rozsirovat znalosti, dovednosti a
schopnosti zaméstnancii k vykonavani sjednané prace a dosahovani pozadovaného
vkonu.“ (Sikyt, 2014, s. 47) Armstrong a Taylor o uéeni se v organizaci fikaji, Ze .,... se

tyka metod, které organizace uplatnuje, aby podporovala uceni se lidi v organizaci.
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Pritom to neni jen soubor vSech vzdeélavacich a rozvojovych aktivit, které v organizaci
probihaji.” (Armstrong a Taylor, 2015, s. 348) Uceni zaroven popsali jako ,,tFifazovy

vorv 4

proces, ktery zahrnuje ziskavani, Sireni a sdilené zavadeéni znalosti.” (tamtéz, s. 348)

Zminénym rozvojem zaméstnancii se zameéstnancim naznaci, Ze jsou pro organizaci
klicovi, Ze se s nimi pocita i pro budouci spolupraci a zaroven jim to poskytuje moznost
kariérniho ristu. ,,Osobni rozvoj neni jen osvojovani a rozvijeni znalosti a dovednosti,
tedy odbornosti, ale zahrnuje i celkove formovani osobnosti kazdého zucastnéného
jedince, formovani jeho pracovniho a socialniho chovani tak, aby jeho odbornost

prinadsela nalezity efekt nejen organizaci, ale i jemu samotnému.* (Koubek, 2004, s. 75)

Ke vzdélavani a rozvoji je v organizacich pfistupovano riznym zptisobem. Zavisi na
druhu prace, na technologické vyspélosti firmy, na po¢tu zaméstnanci a na nckolika
dalsich vlivech (Koubek, 2007, s. 253). Obecné¢ ale plati, Ze prostiedky investované do
vzdélavani jsou investici a jsou ndvratné, protoze si s jejich pomoci organizace zajisti

potiebné kompetence persondlu (Kocianova, 2010, s. 169).

V neustéle se ménicim a vice propojeném svété patii mezi klicové kompetence schopnost
ucit se a adaptovat se, a proto se organizace snaZzi stat se ucicimi se organizacemi, které
Senge popsal jako spole€nosti ,,v nichz lidé nepretrzité rozsiruji své schopnosti dosahovat
vysledkii, po nichz skutecné touzi, kde se vénuje péce novym a objevnym zpusobiim
mysleni a kde se lidé neustdle uci, jak se spolecné ucit.” (Senge, 1990, s. 21) Ucici se
organizace jsou vnimany jako spolecnosti, ve kterych maji jedinci moZnost neustale
rozvijet své dovednosti a dosahovat svych cilti, a pokud se jim dostane skute¢né vize, tak
Llidé podavaji vynikajici vykony a uci se, ne proto, Ze by jim to nékdo ulozil, nybrz proto,
Ze chteji.” (tamtéz, s. 21) V rdmci ucicich se organizacich se Casto uci z predchozi
zkuSenosti, kdy se predeslé tispéchy i netspéchy systematicky vyhodnocuji. Obdobné se
praktikuje uceni se od jinych, tzv. best practice, v ramci kterého se analyzuji postupy
jinych organizaci, které by se od jinych spolecnosti mohly ptebrat a po potiebnych

upravach implementovat v dané organizaci (Armstrong a Taylor, 2015, s. 351).

S rozvojem a vzdélavanim souvisi 1 celoZivotni uceni, které je dle Memoranda o
celozivotnim uceni, charakterizovano jako ,,celoZivotni uceni je spolecnou strechou, pod
kterou by se mély sjednotit vSechny druhy vzdélavani. Uvedeni celozivotniho uceni do

praxe vyzaduje, aby vsichni efektivné spolupracovali — jak jednotlivci, tak i organizace.”

26



(NUV, 2001, s. 3) Benes dodava, ze myslenka celozivotniho vzd€lavani reaguje na
pozadavek znalostni spolecnosti a to, potfebu ziskavani novych dovednosti. Cilem je
,,zamestnatelnost, konkurencni schopnost ekonomiky, socidalni soudrinost a aktivni
obcanstvi. Jako prinos pro jedince se vyzdvihuje predevsim mozZnost jeho seberealizace.”

(Benes, 2014, s. 36)

Hodnoceni zaméstnancii je dal§im néstrojem, ktery pomaha stabilizovat zaméstnance.
Skrze hodnoceni pracovniho vykonu a plnéni cilti identifikuje oblasti, ve kterych jsou
vzdélavaci potteby, a tedy moznost pro zlepSeni a poskytnuti zpétné vazby. To muze
napomoci k lepSimu vykonu a k vys$i zaméstnanecké spokojenosti. Sekundarné pak k

vyssi loajalité a commitmentu, celkove prispét k celkové stabilizaci organizace.

V procesu hodnoceni ziskdvaji zaméstnanci zpétnou vazbu od svych manazeru, ktera
reflektuje jejich pracovni plisobeni ve spolecnosti a zkoumad, zda jsou jejich ¢innosti v

souladu s celkovou strategii organizace (Kocianova, 2010, s. 145).

V ramci procesu hodnoceni organizace ziskava informace, které vedou nejen k planovani
rozvoje zaméstnancii, tymt, ale i celé organizace. Tento proces je kromé rozvoje uzce
provazan s procesem odménovani a zaméstnanci tak dostavaji zpétnou vazbu, jak je
zameéstnavatel spokojen s jejich praci. U zaméstnanct, kterym je vysledek jejich prace
komunikovan, pravideln¢ dochazi k pocitu uspokojeni a smysluplnosti prace. Mélo by se
jednat o oboustranny proces. Zaméstnanci by taktéZ méli mit prostor na vyjadieni
hodnoceni a zpétné vazby smérem k jejich zaméstnavateli ¢i moZnost vyjadfit svoji

nespokojenost.

Hodnoceni pracovnikli nejcastéji probiha pribézné jako neformélni bezprostedni zpétna
vazba na pracovni vykon poskytnuta od ptimého nadiizeného. Ptilezitostné vznikd jako
reakce na specifickou potiebu, napf. hodnoceni po skonceni adaptacni doby.
Systematicky jako pravidelné formdlni hodnoceni, které se kond podle dané
standardizovanych postuplti a zaméstnanci jsou posuzovani na predem definovanych
parametrii (Kocianova, 2010, s. 146). Armstrong a Taylor dodéavaji, Ze hodnoceni muze

byt vyuzivano jako podklad pro planovani kariéry (Armstrong a Taylor, 2015, s. 325).

Klic¢ovym faktorem hodnoceni je jeho objektivita a zamezeni pocitu nespokojenosti ¢i
nespravedlnosti. Cile plynouci z hodnoceni by mély byt jasné, porovnatelné a dosazitelné

(Koubek, 2015, s. 211). Cil je v porovnani s pranim, které je obecnou touhou, bez
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specifikovaného planu realizace, konkrétnim méfitelnym uspéchem a ,,...charakterizuje
konecny stav, kterého ma byt dosazeno.” (Wagnerova, 2008, s. 51) Cile by mély byt
SSMART” (v piekladu chytré). Termin se pouziva u stanovovani cild, které by mély byt

narocné, metitelné, realistické a Casove primérené (tamtéz, s. 51).

Odmenovani zaméstnanci je dal§im klicovym stabilizaénim néstrojem motivace
zaméstnanctl. Uzce souvisi s procesy hodnoceni a rozvoje. Tvoii s nimi tzv. triadu ¥izeni
vykonnosti (Hronik 2007, s. 14). ,,Odménovani je jednim z nejefektivnéjsich nastrojii
motivace pracovnikii, které ma organizace a vedouci pracovnici k dispozici.” (Kocianova,

2010, s. 160)

Odménovani je organizacemi vyuzivano jako efektivni nastroj, ktery se pouziva nejen
k motivovani zaméstnanci, ale 1 k personalnimu marketingu, jelikoz pfispiva ke vzniku

atraktivni znacky zaméstnavatele.

Dle Koubka ma odménovani dvoji ulohu. Za prvé ,,podnécovat pracovniky k pracovnimu
vykonu a rozvoji, motivovat je k dosazeni jejich cilii, zlepsit jejich vykon nebo s ohledem
na konkrétni cile a priority rozsirit a prohloubit jejich schopnosti nebo dovednosti
(orientace na budoucnost); a za druhé ,,ocenovat, odménovat pracovniky za dosavadni
praci, tedy poskytovat jim uznani za jejich uspésnost v podobé dosahovani urcité urovné

schopnosti nebo dovednosti (orientace na minulost).* (Koubek, 2007, s. 283)

Zpisob, jakym je odménovani stanoveno by mél byt atraktivni piedev§im pro nové
potencidlni a kvalitni zaméstnance a zarovenl by mél byt stabilizdtorem a motivatorem i
pro ty soucasné. Odménovani je vnimano jako odmeéna za loajalitu, vynalozené usili a
dosazené cile, ¢imz zvySuje motivaci zaméstnancli a napomahd tim ke konkurencni
vyhodé€ na trhu prace (Koubek, 2007, s. 283—-284). Systém odménovani by mél vyplyvat
ze zdrojii organizace. Nastaveny systém by mél byt pfijiman zamé&stnanci a zaroven by
mél ,,...byt uvniti spravedlivy, aby urcené sazby penéznich odmén naleZité odrazely
relace mezi jednotlivymi pracemi.” (Armstrong a Taylor, 2015, s. 429) V roli motivatora
by mél hrat pozitivni roli a podnécovat pracovniky k lepS§im pracovnim vykonlim.
Dulezité je, aby systém odménovani odpovidal pradvnim normdm a aby plnil funkci
stimulu pro zvySovani kvalifikace a schopnosti pracovniki. V neposledni fad¢ je tieba,

aby Sly naklady prace vhodnym zptisobem kontrolovat (Koubek, 2007, s. 283—-284).
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Odménovani neptedstavuje pouze penézni odménu. V modernim pojeti zahrnuje také
formalni uznani (pochvalu), povyseni a zaméstnanecké vyhody. Jako odménovani mize
byt vnimano 1 pfidéleni vybavené kancelaie ¢i poskytnuti ur¢itého stroje. ,,Odménovani
je tak jednim z nejefektivnéjsich nastroju motivace pracovnikii, které ma organizace

a vedouci pracovnici k dispozici.” (Kocianova, 2010 s. 160)

Zaméstnanecké vyhody neboli ,,...(pozitky) jsou takové formy odmen, které organizace
poskytuje pracovnikiim, pouze za to, Ze pro ni pracuji. Na rozdil od mezd a platii a dalsich
v predchozi casti uvedenych forem odménovani, nebyvaji obvykle vazané na vykon
pracovnika. Nekdy se vsak pri jejich poskytovani prihlizi k funkci, k postaveni pracovnika
v organizaci, k dobé zaméstnani v organizaci a zasluham.* (Koubek, 2007, s. 319) Kazda
organizace ma systém zaméstnaneckych vyhod odlisny a fungovani daného systému ma
vliv na strategie a cile organizace, na jejichz zdkladé musi management organizace
rozhodnout o ,rozsahu a formdach zaméstnaneckych vyhod, o zpusobu informovani
pracovnikit o poskytovanych vyhoddach a musi zvazit v jaké mire umozni jejich

volitelnost. (Kocianova, 2010, s. 164)

Zamé&stnanecké vyhody Ize charakterizovat jako vSe, co zaméstnanec dostava nad ramec
povinné péce, a maji rovnéz velky vliv na stabilizaci a spokojenost zaméstnanci.
Nejcastéji je do nich fazeno: zdravotni pojiSténi, penzijni ptispévky, placenid dovolena
navic, mobilni telefony a mobilni tarify, dotované stravovani. Velmi oblibenym typem
zaméstnaneckych vyhod je tzv. cafeteria systém, ktery zaméstnanciim umoziuje volitelny
systém zaméstnaneckych vyhod (Koubek, 2007, s. 321-322). Systémy zaméstnaneckych
benefitl se obecné v organizacich lisi, protoze jsou ovlivnény strategii a cili dané

organizace a vZdy odraZi personalni politiku.

Personalné-poradenska spole¢nost Randstad predstavuje ve svém Setieni Jak si v roce
2023 udrzet zamestnance? TOP 5 benefitu, které neohrozi vas rozpocet z roku 2023
piehled nejzadangjSich benefitd, které byvaji pro organizace finanén¢€ nendro¢né. Mezi
tyto benefity patii moznost dovolené navic, kterd zaméstnancim umozni vice ¢asu na
odpocinek a regeneraci. Dalsi, ¢asto zddanou vyhodou, je vétsi flexibilita, pomoci které
mohou pracovnici 1épe sladit sviij pracovni a soukromy Zivot. Vzdelavani na pracovisti i
mimo n&j je dalSim oblibenym benefitem, protoze zaméstnancim poskytuje moznost
rozvijet své dovednosti. Popularitu vzdélavani potvrzuje Koubek, ktery ho fadi mezi

oblibeny typ odmén poskytovanych organizaci (Koubek, 2007, s. 283). Kariérni postup

29



pak zaméstnance motivuje k lep$im vykonlim. PfedevSim uznani a ocenéni zaméstnancti

vede k celkovému zvySeni pracovni spokojenosti (Randstad, 2023a, nestrankovano).

Spolecnost Trexima v roce 2022 realizovala Setfeni na téma Promény a trendy firemnich
benefitii, jehoz se zucastnilo vice nez 300 organizaci z Ceské republiky. Z vysledki
vyplynulo, Ze nejvice oblibenym benefitem se stala dovolend nad ramec zakona, ackoliv
je dle vysledkti povazovana 36 % respondenty spise za samoziejmost a 45 % respondenty
za uplnou samoziejmost. Dalsi zjisténi tika, ze ,,financnim benefitiim vévodi prispévek na
penzijni pripojisteni. Ten poskytuje 75 % organizaci zapojenych do Setieni.” (Trexima,
2022, s. 5) Prispévek na penzijni pfipojisténi se tak stava nejvice pouzivanym finanénim
benefitem v porovnani s nefinancnim benefitem, kde je za nejcastéji pouzivanou vyhodu
povazovana pruznd pracovni doba v t€sném zavésu s vyse zminénym tydnem dovolené
navic. Setieni také sumarizovalo nejéastéjsi divody pro zavadéni novych benefitd,
pfi¢emz mezi kli¢ové z nich se fadi zvySovani atraktivity na trhu prace, posilovani firemni
kultury se stabilizaci a potfeba budovani vztahi (tamtéz, s. 7). Tyto aspekty jsou rovnéz

klicovymi prvky personalniho marketingu.
Armstrong a Taylor uvadi, Ze pomoci zamé&stnaneckych vyhod se organizace snazi

- ,poskytnout atraktivni konkurenceschopny soubor celkovych odmén, které by
umoznily, jak ziskat, tak i udrzet vysoce kvalitni pracovniky;
- uspokojovat osobni potreby pracovnikii,
- posilovat oddanost a vedomi zavazku pracovnikui viici organizaci;
- poskytovat nékterym lidem danové zvyhodnény zpusob odmény.” (Armstrong a
Taylor, 2015, s. 443)
Kocianové k cilim zaméstnaneckych vyhod ptidava, Ze by mély byt ve shod€ s pravnimi
ptredpisy, mély by zohlednit individualni zdjmy a poZadavky zaméstnanctli, m¢ly by obstat
na konkuren¢nim trhu a v potaz by se méla brat ndkladova efektivnost (Kocianova, 2010,

5. 164).

1.6 Externi personalni marketing jako nastroj ziskavani pracovniki

Trh prace je neustdle se vyvijejicim dynamickym prostfedim. Stejnou rychlosti se
nepretrzité¢ vyvijeji nové trendy a ndstroje, které mohou firmy vyuzivat k osloveni a

pfildkani novych zaméstnancti. Pokud ma organizace spravné nastaveny persondlni
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marketingovy mix a zvlada vhodn¢ vyuzivat externi personalni marketing, mize tim Iépe
vyuzivat jednotlivé nastroje personalniho marketingu k osloveni odpovidajici cilové

skupiny.
Nastroje marketingu 1ze obecné rozd€lit na tzv. online a offline.

,»Online marketing je zpusob, jakym lze dosahnout pozadovanych marketingovych cili
prostrednictvim internetu a zahrnuje, podobné jako klasicky marketing, celou radu aktivit
spojenych s ovliviiovanim, presvédcovanim a udrZovanim vztahii se zakazniky.” (Janouch,
2014, s. 23) Online marketing lze chapat jako vSechny marketingové ¢innosti, které jsou
provadéné online na internetu. Pro komunikaci se obvykle vyuzivaji webové stranky,
socialni sité, blogy, videa ¢i newslettery, pomoci kterych se oslovuji zédkaznici (AMA,
nedatovano, nestrankovano). V porovnani s offline marketingem, je jeho hlavni vyhodou
oboustrannd komunikace mezi podnikem a potencidlnim zdkaznikem. Socidlni sité také
umoznuji budovat komunity. Dal§imi pfinosy online marketingu je jeho neustala
dostupnost vSem uzivatelim z celého svéta, snadné zacileni marketingovych kampani,
jednodussi sledovani efektivity pouzitych néstrojli a flexibilita (BureSova, 2022, s. 21—

23).

Online nastroje byvaji nejCastéji vyuzivany k prezentaci volnych pracovnich mist, ke
sdileni informaci o firm¢ a také slouzi jako nastroj, ktery umoziuje organizacim s
kandidaty komunikovat. V roli organizace obvykle komunikuje personalni pracovnik.
Naopak offline nastroje umoziiuji inzerci v médiich a propaga¢nich materidlech jako jsou
billboardy, vérnostni programy vcetné odmén za nakupy, sponzorstvi kulturnich akci

nebo Ucast na akcich €1 konferencich (AMA, 2022, nestrankovano).

»Online recruitment je rychlejsi a levnéjsi nez tradicni inzerovani, poskytuje podrobnéjsi
informace o pracovnich mistech a organizaci a umoznuje elektronické vyrizovani zadosti
o zamestnani a zivotopisi.” (Armstrong a Taylor, 2015, s. 275) S pouzivanim online
nastrojii pro nabor novych zaméstnancu se poji nékolik vyhod, pficemz mezi ty klicové
se fadi mozZnost osloveni vétSiho mnoZstvi potencialnich uchazecii, snazsi predstaveni
organizace a samotnd organizace. Pracovni nabidky se mohou liSit, aby piisobily vice
atraktivné neZ nabidky u konkuren¢nich organizacich. S online néstroji se poji niz$i
naklady (Armstrong a Taylor, 2015, s. 277). Kocianova dodava, Ze ,,internetova inzerce

pokryva Sirsi okruh moznych uchazecii, v soucasnosti je vyuzZivana pro obsazovani
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riiznych pracovnich mist, a to i manazerskych a pozic kvalifikovanych specialistii.
Internet je rychlejsi a levnéjsi nez tradicni inzerce a jiné zpusoby ziskavani pracovnikii,
umoznuje uvedené vice informaci o volném pracovnim misté a organizaci a komunikaci

mezi organizaci a uchazeci.” (Kocianova, 2010, s. 86)

Prizkum Survey of Resourcing and Talent Planning od Chartered Institute of Personnel
and Development z roku 2013 uvadi, Ze vice nez ¢tyfem pétindm respondenti napomohly
online nastroje naboru k posileni znacky zaméstnavatele (Armstrong a Taylor, 2015, s.
276). Online nastroje cely ndborovy proces urychli a zarovein snizi administrativni praci.
Mezi nevyhody se naopak muze tfadit nedostupnost k online zafizenim u ekonomicky
znevyhodnénych skupin a znevyhodnéni jedinct, ktefi nejsou technologicky zdatni s
praci na pocitaci nebo s internetem. V neposledni fadé miize snadna zadost o zaméstnani
ptilakat vétsi pocet uchazecl, ktefi mohou byt nevhodni. Tvrzeni, zZe snadnd zadost o
zaméstnani ptildka vétsi pocet nevhodnych uchazect je v prizkumu od Chartered
Institute of Personnel and Development potvrzen, protoze fada respondentl potvrdila, Ze
s pouzivanim online ndstroji se zacal vyskytovat vétsi pocet nevhodnych zadosti o

zaméstnani (tamtéz, s. 277).

Vyuzivani socialnich siti je v dne$ni dob¢ velkym trendem. Socialni sité neslouzi pouze
pro soukromé ucely, ale funguji také jako prostor, ktery spolecnostem umoznuje
propagovat samy sebe a taktéz slouzi jako prostor pro budovani vztahli s potencialnimi
kandidaty. Socidlni sit€ nabizi moZnost vedeni stalé konverzace a umoziuji organizacim
se snadno odlisit od konkurence. Organizace s jejich pomoci mohou zvySovat svoji
atraktivitu diky sdileni pracovniho prostiedi ¢i firemni kultury. Dle Armstronga a Taylora
socialni sit€ poskytuji mnohem vice neZ bézné pracovni servery, ,,protoZe slouzi jako
nastroj komunikace s priznivci, uchazeci a lidmi, kteri nemusi byt nutné uchazeci, ale
mohou znat lidi, kteri by mohli byt vhodnymi uchazeci.” (Armstrong a Taylor, 2015, s.
278)

Pro ucely persondlniho marketingu jsou internet, a pfedev§im socidlni sit¢ intenzivné
vyuzivany, protoze usnadiiuji komunikaci mezi organizaci, jejimi stdvajicimi
zaméstnanci ale 1 uchazeci. Obecné, mezi nejcastéji vyuzivané socidlni sité, patii
Facebook, YouTube, Instagram, WhatsApp, Instagram a TikTok (Statista, 2024b,

nestrankovano). Prestoze kazd4 socidlni sit’ nabizi jiné benefity, mezi organizacemi
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nejcastéji pouzivané se fadi LinkedIn, Facebook a X (ptivodné Twitter) (Jobvite, 2023, s.

28).

Socialni sité jsou pro své uzivatele neustale dostupné a usnadnily jim propojeni s okolnim
sveétem. Socialni sité umoznuji nepietrzitou komunikaci, sdileni a slouZzi jako prostor pro
vzajemnou inspiraci. UZivani socialnich siti ma ale i negativni dopady, protoze funguji
na algoritmech, které¢ své uzivatele podnécuji k Castému prohlizeni obsahu. S Cetnosti
uzivani se rovnéz zvysuje riziko kybersikany a maji i psychologické dopady na jedince
ve form¢ poruch spanku a poklesu sebevédomi (Zvolsi.info, 2020, s. 18). Socialni sité
rovnéz funguji jako prostor, ktery organizacim umoznuje jejich vlastni propagaci. Diky
vyuzivani modernich technologii, kterymi socidlni sit¢ jsou, se organizace mohou
snadnéji propojit s potencionalnimi uchaze¢i (Armstrong a Taylor, 2015, s. 278).
Dulezitost socialnich siti zdliraznuje i Leonardi, dle kterého jsou socidlni sité prostor,
ktery umoznuje socialni interakci, organizacim usnadiluje sdileni znalosti, zvySuje
dostupnost informaci a méa pozitivni dopad na komunikaci a spolupraci (Leonardi,
Huysman a Steinfield, 2013, s. 2). Inzerce na socialnich sitich rovnéz umoziuje rychlejsi
a efektivnéjsi zacileni na potencialni kandidaty, ktefi nemusi byt v primarni cilové
skupiné, ale nabor se diky socidlnim sitim stal otevienéjSi a dokaZe zacilit na vice

uzivatelti v jeden moment (Balasubramanian, 2016, s. 110).

V letech 2015-2017 realizovala Myslivcova Setfeni v ramci kterého zkoumala personalni
marketing v podnikové praxi s dirazem na jeho vnimani odbornou a védeckou vefejnosti
(Myslivcova, 2019, s. 76-77). Myslivcova se zamétila na Cetnost vyuziti nastrojii pii
ziskavani zaméstnancl s predpokladem, ze ,,Cetnost vyuziti danych nastrojii souvisi s
Jjejich ucinnosti.” (Mysliveova, 2019, s. 115) Vysledky ukazaly, Ze organizace, které maji
50-249 zaméstnanct, socialni sité¢ pro ziskavani zaméstnancli nevyuZzivaji a podniky,
které maji vice nez 250 zaméstnancll, je vyuzivaji pravidelnéji (Myslivcova, 2019, s.

115).

LinkedIn je profesni sit’, ktera ma nejvice registrovanych uzivatelti z celého svéta ze Skaly
riznych odvétvi. Dle Statisty ma LinkedIn ptes 700 milionii uzivatell a fadi se tak mezi
jednu z nejpopularnéjSich a nejvykonnéjsich socialni siti pro nabor novych zaméstnanct
a pro tvorbu profesionalniho networkingu (Statista, 2024c, nestrdnkovano). LinkedIn
svym uzivatelim umoznuje vytvaret a udrzovat kontakty s profesionaly z obdobného

oboru, zvetejnovat studijni ¢i pracovni zkusenosti i ispéchy a sledovat aktualni informace
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z oboru. LinkedIn rovnéz tvoii virtualni sit’ jednotlivca, kteti mohou zaujmout naboréaie,
a stdva se tak nejvhodnéjSim online prostfednim pro pfimé spojeni mezi organizaci a
uchazeCem o zameéstnani (Polner, 2023, nestrankovéano). LinkedIn je proto nezbytnou
soucasti personalniho marketingu, protoze umoziuje nejen aktivni vyhledavani ale i
nabizeni pracovnich pfilezitosti. Prizkum z roku 2013 od Forum for In-House
Recruitment Managers odhalil, ze 94 % zaméstnavatelli vétSich organizaci pravidelné
vyuziva socidlni sit’ LinkedIn k oslovovani potencidlnich uchazect a zbyvajicich Sest %
ucastniki ma v timyslu LinkedIn pro tyto ucely zacit vyuzivat (Armstrong a Taylor, 2015,

5. 278).

LinkedIn umoznuje aktivni oslovovani potencialnich kandidatti pro vybrané volné pozice
a pfi hledani uchazecli umoziiuje aplikovat nékolik filtrii vcetné vybéru odvétvi,
specializace, dovednosti, zkuSenosti, profese, Skoly, firem a lokality. Pfi aktivnim
oslovovani kandidatt 1ze vyuzit funkci LinkedIn Recruiter, ktera umoziuje ukladani a
kontaktovani vybranych kandidatt, ktefi se daji tfidit na zaklad¢ rozsitfenych filtrt, véetné
informaci o konkrétni spolecnosti, ze které¢ kandidati mohou pochazet, ¢i na jaky druh
uvazku by byli radi v budoucnosti zaméstnani (Kadlec, 2013, nestrdnkovano). Mezi dalsi
funkci od LinkedIn se fadi LinkedIn Talent Insights, kterd poskytuje informace o trhu

prace, konkurenci a dalSich faktorech, které mohou mit vliv na nibor novych

zaméstnancl (LinkedIn, nedatovéano, nestrankovano).

Dalsi uZzite¢nou funkci je LinkedIn Jobs, kterd organizacim umoZiiuje zvefejiiovani
volnych pracovnich mist, které si kandidati mohou sami vyhledat. Pomoci sdileni
pracovnich pfileZitosti na LinkedIn 1ze dosdhnout z4jmu od vice uZivateli. Pokrocilejsi
funkce inzerce pracovnich nabidek je placend a s jeji pomoci se zajisti, Ze se inzerat
dostane jesté k vice kvalifikovanym kandidatim a ke kandidatim, jejichz kvalifikace se

shoduje s nabidkou prace.

Inzerat na portdlu Linkedln by mél byt napsan atraktivné, aby byl pro potencidlni
kandidaty co nejlakavéjsi a piilakal co nejvice uchazeci. Prildkanim uchazecl se miize
docilit pomoci ptesdileni inzeratu od internich zaméstnanct, kteti ve své profesionalni
siti pravdépodobné maji mnoho kolegli v totozném oboru (England, 2018,
nestrankovano). LinkedIn také organizacim umoznuje sebeprezentaci a sebepropagaci
jako atraktivniho zaméstnavatele. Spolecnosti na svém LinkedIn profilu mohou

prezentovat firemni kulturu, hodnotu a piilezitosti (Abbas, 2023, nestrankovano).
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Facebook je jedna z nepouzivangjsich a nejoblibenéjsich socialni siti, diky niz se stal svét
propojen¢jsi. Dle aktualnich udaji ma Facebook vice nez 2,7 miliard aktivnich uzivatelti
(Statista, 2023a, nestrankovano). Facebook svym uzivatelim umoziiuje vzajemnou

komunikaci a je oblibeny pro sdileni obrazki, videi a myslenek (Zarella, 2010, s. 203).

Pro organizace slouzi Facebook jako nastroj, pomoci kterého mohou rychle, snadno a

levné ptilédkat potencialni kandidaty na nabizend pracovni mista.

Facebook organizacim umoziuje inzerovat pracovni pozice, pomoci ¢eho docili Sifeni
své firemni kultury a hodnot, pfi¢emz cili na §ir§i spektrum potenciondlnich zdjemcu.
Organizace maji moznost se svymi potencialnimi kandidaty komunikovat skrz textové
zpravy nebo videohovory, kde s nimi mohou planovat pohovory. Disponuji také moznosti
vyuziti aplikace Messenger k automatickému zasildni upominek (Facebook, 2018,

nestrankovano).

Pti vyuzivani Facebooku je dulezité si stanovit, zda bude Facebook vyuzivan jako jeden
z hlavnich komunikac¢nich kanald, nebo bude pouzit pouze jako doplitkovy kanal. Podle
toho je stanovena marketingovd komunikace, ktera cili na stavajici i potencialni

zaméstnance (BureSova, 2022, s. 204-205).

YouTube je socidlni médium, které umoziuje zveiejnovat videa a ma témert 2,5 milionti
aktivnich uzivatel (Statista, 2024a, nestrankovano). YouTube lze vyuZit pro kariérni
videa, ktera si kladou za cil pfedstavit firemni kulturu, prostory a zaméstnance a pfipadné
1 celkovou vizi spole¢nosti. Ackoliv jsou tato videa finan¢né nakladnéjsi, mohou se pouZit
jako marketingovy nastroj pro budovani dobrého jména zaméstnavatele (Kadlec, 2017,
nestrankovano). Pfi1 tvorbé kariérniho videa je klicové si ujasnit, ¢eho si na organizaci
nejvice vazi klicovi zaméstnanci a pro¢ pro danou spolecnost pracuji, ¢im se odlisuji od
konkurence ve vztahu k zaméstnanctim, jaké vyhody se poji s praci v dané organizaci a
co je vizi ¢i ucelem organizace (Slacalkova, 2019, nestrankovano). ,,Obecné je snahou
natocit videa, kterd ukazi firmu v tom nejlepsim svétle, podivaji se do zakulisi firmy a
napriklad predstavi spokojené zaméstnance ¢i nové projekty, na kterych se prave

pracuje.” (BureSova, 2022, s. 235)

Instagram je socialni sit’ na kterou mohou uZzivatelé davat ptispévky v podobé¢ fotografii
a videi a ma témer 1,4 miliard uzivatela (Statista, 2023b, nestrankovano). Instagram v

dnesni dob¢ funguje jako jeden z marketingovych nastrojl, a proto pro mladsi uzivatele
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muze byt ¢asto naro¢né kriticky rozliSovat reklamu od klasického ptispévku (Zvolsi.info,

2020, s. 29).

Kariérni privodce Welcome to the Jungle pifinasi né¢kolik doporuceni, jak muze byt
Instagram vyuzity k efektivnimu naboru zaméstnanct. Nejdiive je dalezité si stanovit,
zda se bude pouzivat pouze firemni instagramovy profil, nebo zda si spolecnosti zalozi
specialni ti¢et zaméteny k propagaci znacky zaméstnavatele. V piipadé mensich podnikt
se doporucuje mit pouze jeden profil, protoze na zakladé rozdélenych ucti mtze dojit k
rozdéleni sledujicich. Obsah na Instagramu by mél byt vzdycky autenticky. Instagram
vybizi organizace ke sdileni kazdodenniho pracovniho Zivota ¢i k zaméstnaneckym
zkuSenostem zaméstnancl. Pro snazsi dohledavani konkrétnich prispévkl se doporucuje
pouzivat hashtagy nebo Booleanovské vyrazy (Kadjar, 2021, nestrankovano). Je ovSem
nezbytné si uvédomit, ze ,,prred samotnym zahdjenim komunikace na Instagramu je
potieba promyslet strategii. Vzdy je dobré zacit analyzou konkurencnich profilu, jejich
prispevkii a reakcemi sledujicich. DuleZité je zamyslet se nad tim, co se konkurenci dari

a v cem ma mezery.” (BureSova, 2022, s. 224).

Jako online nastroj pro ziskavani novych zaméstnanct se uplatiuji také recenzni servery.
Recenzni servery jsou online webové platformy, na kterych lze dohledat informace o
hodnoceni jednotlivych firem na trhu prace. Recenze mohou mit vliv na potencidlni
uchazece, ktefi maji moZnost porovnat hodnoceni riznych konkurencnich podniki a
zaroven si dohledat rizné typy informaci o organizaci. Recenzni stranky se tim fadi mezi
strategicky nastroj pii oslovovani vhodnych uchazect a pro naslednou komunikaci s nimi

(Alma Career, 2017, nestrankovano).

hodnoceni firem povazovan Atmospok.cz od spole¢nosti Alma Career. Na daném portale
lze dohledat recenze s informacemi a nazory na firmu nejen od soucasnych, ale i od
minulych zaméstnancli. Recenze obvykle obsahuji informace o spokojenosti s firemni
kulturou, o zaméstnaneckych vyhodach, o tom, jak se nadtizeni pracovnici chovaji ke
svym podfizenym pracovnikim, jaké je platové ohodnoceni a zda je v organizaci moznost
kariérniho postupu. I pfes zachovani anonymity jednotlivych recenzentt, zistava velka
urovenl diveéryhodnosti (Alma Career, 2017, nestrankovano). Dle Alma Career byvaji
recenze na Atmospoku spolecnostmi vyuzivany 1 jako nastroj na ,interni priizkum

spokojenosti zaméstnancu a pouzivaji vysledky napriklad na kariérnich strankach, v
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inzerdtech, na socialnich sitich nebo v pozvankdach na pohovor.” (Alma Career, 2019,

nestrankovano)

Velmi silnym komunika¢nim néstrojem jsou karierni webové stranky organizaci. Klicova
komunikace probiha obvykle na kariérnich strankach, které firmy casto vyuzivaji pro
budovani jména zaméstnavatele. Je dulezité mit na paméti, Ze kariérni stranky byvaji

casto prvnim kontaktem pojici organizaci a potencialni kandidaty.

Dle Armstronga a Taylora by mély kariérni webové stranky urcené uchazec¢iim fungovat

»ha ndsledujicich zdsaddach:

- udrZovat aktualnost webovych stranek;

- zabezpecit dostupnost webovych stranek;

- zajistit odpovidajici uroven webovych stranek;

- poskytnout uzivatelum kontakt pro pripad technickych problému.” (Armstrong a
Taylor, 2015, s. 277)

Webové stranky organizace Casto obsahuji kariérni sekcei, kterd obvykle obsahuje seznam
volnych pracovnich mist s konkrétnim popisem, s pozadavky a kontaktem na
personalisty, ktefi maji ndborovy proces na starosti (Armstrong a Taylor, 2015, s. 277).
Vétsina zajemcli z pracovnich portali si na kariérnich webovych strankach organizace
casto dohledava informace, proto by mély byt uZivatelsky privétivé a prehledné, diky
¢emu se kandidati mohou co nejsnadnéji dostat k hledanym informacim. Kariérni stranky

by také mély nést nadech firemni kultury, protoZe informace o organizaci, kultufe a vizich

pomuzou kandidatovi pochopit, co mtize od dané organizace v budoucnu ocekévat.

Dle BureSové ma byt obsah na webovych strankéach atraktivni a mél by v navstévnicich
zvySovat divéru. Toho lze dosdhnout zvetejnénim telefonniho ¢isla a fotografiemi, které
predstavuji konkrétni zaméstnance organizace. Déle pravidelnou informovanosti o déni
vné spole¢nosti, véetné detailniho popisu organizace. Je také dilezité, aby bylo na
webovych strankach umisténé logo spole¢nosti véetné€ vize a poslani, protoze ,,pokud jsou
vize a poslani dobre formulovany, mohou byt umistény na web, kde slouzi jako kratky

popis spolecnosti, Duvéra k webu a také samotné spolecnosti je pak vetsi.” (BureSova,

2022, s. 61)
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Mezi hlavni vyhody kariérnich stranek, jakozto néstroje naboru, se fadi nizké naklady na
provoz. Organizace jsou plné zodpovédné za zvefejnény obsah, ¢imz se spolecnosti

mohou prezentovat jako atraktivni zaméstnavatelé a zaujmout tak potencidlni uchazece.

Mezi dal$i strategicky néstroj personalniho marketingu se tadi pracovni portaly. Ty
napomahaji usnadnit ndborovy proces tim, ze uchazectiim poskytuji detailni informace o
organizaci spolu se seznamem volnych pracovnich pozic. Sprava uc¢tu a zvetejiiovani
informaci o volnych pracovnich mistech byva zpoplatnéno (Armstrong a Taylor, 2015, s.
277). Pracovni portaly spoleCnostem umoznuji vlozit odkaz, ktery uchazece presméruje

na webové stranky, na kterych maji moznost dozveédét se jesté vice informaci.

Spolecnosti na platformy zvetejituji své pracovni nabidky a pracovni portaly jim tak
poskytuji moznost oslovit Siroké spektrum potencionalnich kandidati. Pracovni portély
zarovenl umoziuji zacilit inzerdt na uz$i skupinku uchazecl, naptiklad na zakladé
lokality, zkuSenosti ¢i pracovniho tvazku. Cely proces je obvykle velmi rychly a
efektivni, protoze pracovni portaly rovnéz umoznuji spravu zivotopist a kandidatii (Alma

Career, 2020c, nestrankovano).

Z pohledu uchazec jsou pracovni portaly také velmi uZitecnym néstrojem. Uchazeci maji
mozZnost pfi hledani pracovni ptilezitosti vyuzit funkce filtrovani a nasledné vyhledavat
pozice dle stanovenych kritérii v€etné lokality, druhu pracovniho tivazku, pozadovaného
vzdélani, oboru, vySe platu apod. Pracovni portdl nasledné vygeneruje jen pracovni
nabidky, které se shoduji s uchazecovy individudlnimi pozadavky. MoZnost volby
nejruzngjSich kritérii je efektivni jak pro uchazece, tak pro organizaci, protoZe umozni,
7Ze se na pracovni pozici piihlasi vice relevantni kandidati (Hordkova, 2011,

nestrankovano).

V Ceské republice se mezi nejvice vyuzivané pracovni portaly fadi servery spadajici pod
spolecnost Alma Career a to konkrétné¢ jobs.cz a prace.cz. Dal§imi oblibenymi
pracovnimi servery jsou jenprace.cz a startupjobs.cz. Startupjobs.cz vznikl v roce 2012 s
hlavni mysSlenkou inzerovat nabidky prace ze startupovych prostfedi, nicméné dnes
inzeruji pozice 1 z dalSich spole¢nosti, tudiZ omezenim portdlu jet, Ze ne vSechny

zvefejnéné inzerce maji charakter startupu (HaSa, 2023, nestrankovéno).

Dalsi silny komunikacni nastroj externiho persondlniho marketingu je e-mail marketing

ve forme newsletteru. Newsletter je hromadny e-mail, ktery byva hromadné rozesilan
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vetsi skuping piijemct. Cilem je informovat pfihlaSené odbératele o aktualnim déni v
organizaci, o volnych pracovnich pozicich a budovat jejich loajalitu (Buresova, 2022, s.
98). Klicovou vyhodou pro organizace je ,,fo, Ze miuzZete velmi dobie mérit jejich dopad —
kolik lidi je otevira, cte, nebo na jaké odkazy klikaji. Tato data z plakatu ani billboardu

neziskate.” (LinkedIn, 2023, nestrankovano)

I pfes to, Ze v dnesni internetové dobé jsou v organizacich vice vyuzivané online nastroje,
stale existuji efektivni offline nastroje, pomoci kterych lze na potencionalniho uchazece
udé¢lat také dobry dojem. Mezi zékladni offline néstroje personalniho marketingu se fadi
televizni, tiskova ¢i rozhlasova reklama, plakaty a billboardy. Vedle téchto nastroju lze
také vyuzit spottebitelské soutéze, propagacni predméty a spoluprace s vysokymi a
sttednimi Skolami ve formé exkurzi, odbornych pfednasek ¢i nabizenych stdzi (Kmosek,

2016a, nestrankovano).

V dnesni dobé se spoluprdce se vzdelavacimi institucemi, tj. univerzitami, sttednimi
Skolami a ucilisti, fadi mezi méné vyuzivané nastroje, pomoci kterych organizace
ziskavaji nové zaméstnance. Nicméné i1 tato metoda je pro fadu organizaci dilezita,
protoze ,,si timto zpiisobem ziskdvaji pracovniky s potirebnym profesnim zamérenim a
vyhledavaji si talenty.* (Kocianova, 2010, s. 87) Organizace si timto zptisobem vybiraji
potencialni zamé&stnance, ktefi maji potiebny talent a pro nabizené pracovni misto jsou
vhodnymi kandidaty. Mezi typické zpusoby spoluprace vzdé€lavacich instituci a
organizaci patii trainee programy, neplacené staze, dny otevienych dvefti a ,,dny kariéry*,
béhem kterych se organizace snazi naldkat studenty ke svému stanku, kde nésledné
prezentuji firmu a moznosti uplatnéni. Existuji ovSem 1 organizace provozované piimo
Skolami ¢i ucilisti, které si tak napiimo vychovavaji své budouci pracovniky (tamtéz, s.

87).

Kariérni veletrh je misto, kde maji organizace moznost prezentovat a nabizet volna
pracovni mista nav§tévnikim veletrhu. Uast na kariérnich veletrzich je jako nastroj
personalniho marketingu velmi G¢inny a pozornost se soustieduje bud’ na soucasné
studenty stfednich a vysokych skol nebo na tamni absolventy. Pied samotnym veletrhem
je potiebna diikladna ptiprava nejen organizatord, ale 1 jednotlivych firem. Organizace na
veletrhy vysila schopné zaméstnance, ktetfi potencionalnim uchazeciim dokdzi ptedat
potiebné informace o firmé¢ a volnych pracovnich mistech. O pozornost uchazeci usiluji

pomoci atraktivniho vystavniho stanku. Pokud to situace dovoli, je vhodné si s sebou vzit
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vystavni produkt, reklamni stojany, letaky, video prezentaci na LCD a darkové produkty,
pomoci kterych si studenti mohou pozd¢ji ptipomenout dany stanek. Vyhodou ucasti na
pracovnich veletrzich je pfima komunikace s cilovou skupinou, Sifeni dobrého jména

zameéstnavatele a budovani budoucich vztahti (Mensik, 2015, nestrankovano).

Pomoci PR aktivit si organizace buduje lepsi povést pied $irsi vefejnosti s cilem vyvolat
zajem vetejnosti o danou firmu a zménit jejich postoj vcetné ziskani jejich nadklonnosti.
Dale nabizi moznost komunikovat vefejnosti organizacni cile, vize a hodnoty a piipadné
muze pomoci PR aktivit vyvratit nepravdiva tvrzeni. Vyuzivanim PR aktivit si organizace
nejenom zvysuji svoji konkurenceschopnost na trhu prace, ale rovnéz si pomoci event
marketingu ¢i sponzoringu kulturnich a sportovnich akci, publikovanim odbornych
¢lank a zvetejiiovanim vyro¢nich zprav, tvoii dobré jméno zaméstnavatele (Bfezinova,

2019, nestrankovano).

1.7 Aktuélni trendy v personalnim marketingu

Trendy v oblasti personalniho marketingu se proméinuji v zavislosti na aktudlnich
technologickych, spolecenskych a ekonomickych udalostech. Pod trendy spadaji nejen
strategie osloveni a ziskavani potencialnich kandidati, ale taktéz strategie zamétujici se
na stabilizaci téch stavajicich. Trendy celkové maji vliv na tispéch a konkurenceschopnost

organizace.

Umela inteligence (z anglického Artificial Intelligence, dale Al) je bezpochyby jeden
z nejvyrazngjSich trendi, ktery mtize napomoci v oblasti personalniho fizeni s efektivitou

a prinést celkové zlepSeni v oblasti fizeni lidskych zdroji.

Al je mozné pouzivat jako textovy generator, ktery lze vyuzit pfi tvorb€ inzeratli na
hledané pozice, pro pomoc psani obsahu na socialni sit€ nebo na tvorbu grafickych prvki.
Nezbytna je schopnost formulovat spravné promty, tj. poZadavky do inzeratu, a to v¢etné
lokality a typu tvazku. Al mtze dale pomoci s hledanim a identifikaci talenti neboli pii
sémantickém vyhleddvani potencialnich kandidatl. Tento proces funguje na zakladé
analyzy profili na profesnich socialnich sitich, které odpovidaji pozadavkiim na urcitou
pozici a Al tak muze udélat prvotni predvybér kandidatli. Pomoci této analyzy lze
porozumét dovednostem, zkuSenostem a osobnostnim rysim, kterymi kandidati

disponuji. Al Ize také vyuzit k hodnoceni a vybéru kandidath na zaklad€ n¢kolika faktort,
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vcetné analyzy dovednosti, vykont a zkuSenosti. Pomoci Al se da vytvorit adekvatni test
¢i dotaznik, na zaklad¢ kterého lze hodnotit rozdily ve vysledcich mezi uchazec¢i. Mimo
jiné Ize analyzovat jazyk, ktery kandidati pouzili pi1 psani odpovédi a vytvorit tak jejich
psychologicky profil. Al dale nabizi moznost pouziti jako chatbotu ¢i virtualniho
asistenta, ktery mize komunikovat s kandidaty z databaze a zodpovédét tak na jejich
zakladni pozadované otdzky vcetné ovéfeni jejich zdjmu a usnadnit tim prvotni
predvybér. Pomoci této funkce Ize zlepsit rychlost a efektivnost komunikace s uchazeci

(Halbstrat, 2023, nestrankovano).

Pomoci automatizace a digitalizace lze usnadnit i proces nastupu, protoze skrze
automatické dorucovani se mohou pfijimat a odesilat dilezité¢ dokumenty, firemni zasady
¢i prihlasovaci udaje. Pomoci Al lze sledovat, které dokumenty byly zobrazeny c¢i

elektronicky podepsany (Digiskills, 2023, nestrankovano).

Tyto technologie s sebou pfinasSeji fadu ptilezitosti a vyzev, kterymi lze pfi spravném
vyuziti zefektivnit napt. proces naboru. Nicméné lidsky faktor by mél ztstat klicovym a
je nezbytné si uvédomit, Ze Al ma své limity a nemél by tento nastroj nahradit lidsky
usudek a interakci. Z toho ditvodu by mélo byt zapojeni Al do ndboru zamé&stnanct spise
doplitkovou sluzbou nez nahrazujici, protoze lidsky kontakt pro praci se zaméstnanci je

nezbytné dualezity.

Dal$im trendem je snaha firem zaméfit se na flexibilni ¢i hybridni formu prace, a tim
ziskat vice potencidlnich zaméstnancii. Agilni organizacni struktura spole¢né s flexibilni
formou prace jsou pro organizace ¢im dal vice duleZité. Pro vétSinu firem je
nejvyhodnéj$i hybridni rezim préace, ktery organizacim umoziiuje kombinaci prace na
dalku a v kanceléfich, tak aby svym zaméstnancim nabidly co nejvétsi podporu a
flexibilitu (eMagazin Plus, 2019; SAP, nedatovano, nestrankovano). Tento trend s sebou
pfinasi optimalizaci kancelafskych prostor a vedl ke vzniku tzv. sdilenych mist, kdy se na
jednom misté mize béhem tydne vystiidat nékolik zaméstnancti (PetrZilkova Vocova,

2022, nestrankovano).

Diverzita a inkluze na pracovisti jsou dalsim trendem, ktery mize slouzit jako prostredek
k dosahovani spravedlivych vysledkli. A¢ se firmy v oblasti diverzity a inkluze snazi
podnikat kroky k jejich eliminaci, ne vzdy se dafi dosahovat pIné spravedlivych vysledka

(Deloitte, 2023, nestrankovano).
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Existuji dva hlavni divody, pro¢ se diverzitou na pracovisti zabyvat a sice:

1. ekonomické: ekonomické argumenty vnimaji diverzitu jako reakci na globalizaci
trhli a globalizaci pracovni sily, pomoci ¢eho lze zvysit konkurenceschopnost;

2. socialni: naopak socidlni argumenty vychézeji z politiky rovnych piilezitosti
a nediskriminace. Diverzita miize mit pozitivni vliv na pracovni a spolecenské

uplatnéni a na zvyseni zaméstnanecké spokojenosti (Matikova et al., 2015, s. 24).

Podle studie Evropské komise ma diverzita vliv na kulturni hodnoty vné organizace a na
organizaéni povést. Také je posilena znacka zaméstnavatele, ¢imz napomahé k podpote
rovnych pfilezitosti pro vSechny a zvySuje moznost pfilakédni vice potencidlnich
kandidatd. Dale ma vliv nejen na motivaci a vykon zaméstnanct, ale i na miru
inovativnosti, efektivity a kreativity (Friel, 2003, nestrankovano; Wendeling, 2020,

nestrankovano).

Pro dnesni spolecnost je udrzitelnost a ochrana zivotniho prostredi velkou prioritou. Pro
dva z péti zaméstnanct generace Z je kliCovym kritériem, zda je téma environmental,
social a governance (dale ESG) zahrnuto do organizacnich hodnot (Deloitte, 2023,
nestrankovano). ESG se tedy zabyva otdzkami Zivotniho prostiedi, socidlni odpovédnosti

firem a chovanim organizaci smérem k Zivotnimu prosttedi.

V ramci ESG by organizace mély podporovat udrzitelnost na tiech trovnich. Na trovni
pracovnikl, ktefi pfizptisobuji operacni model a organiza¢ni strukturu tak, aby
odpovidala strategii udrzitelnosti a na Urovni organizace jako celku, kdy by se

udrzitelnost méla zakotvit do firemni strategie (Deloitte, 2023, nestrankovano).

Z hlediska personalniho marketingu je kli¢ové S, Social tj. pracovnici. VIiv organizace
na spolecnost je posuzovdna dvéma zplsoby. Prvni zohlediluje jakym zplsobem se
organizace chovaji ke svym zaméstnanciim a sleduje, jaké pracovni prostiedi pro né
vytvaii. Druhy zptisob sleduje spolecensky dopad organizace, tj. odrazi zplsob, jakym
organizace pristupuje ke své okolni komunité a jaké projekty podporuje ¢i sponzoruje

(CSRD, 2022, nestrankovano; Zemanova, 2023, nestrankovano).

Diky rychlému rozvoji technologii jsou spolecnosti schopné sesbirat velkou skélu dat o

svych zaméstnancich, které pii spravném vyuziti mtizou znamenat konkuren¢ni vyhodu a
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jsou tak dalSim trendem v oblasti personalniho marketingu (Deloitte, 2023,
nestrankovano). Datové fizeni zahrnuje sbér, analyzu a naslednou interpretaci dat
zaméstnancl, které mohou vést k lepSimu porozuméni pracovni sily a pomaha snizit
fluktuaci zaméstnancu. ,,Spravnda prace s takovymi daty a jejich interpretace maji totiz
vyrazné pozitivni vliv na chod firmy, pomahaji s odhalovanim a reSenim problémii
spojenych s lidskym kapitdlem, a dokonce je lze vyuzit i pri vzdélavani a reskillingu lidi.”

(Smilkova, 2021, nestrankovano)

Personalni data mohou byt vyhodou na dvou urovnich, a to na urovni mezilidské a
analytické. Na zéklad¢ sebranych dat 1ze pro zaméstnance vytvofit pfijemné prostredi, ve
kterém travi ¢as smysluplné. Z analytického pohledu lze ptredvidat budouci potieby
zaméstnancli nebo se d4 pfipravit na agendu udrZeni ¢i fizeni talentll (tamtéz,

nestrankovano).

Dalsim trendem je predstaveni firemni kultury, které lze nasledné vyuzit pfi naboru
novych zaméstnanci. Studie spole¢nosti BrandBakers Trendy v employer brandingu v
roce 2018 v CR celkem se 101 respondenty, kterymi byli personalisté z riizné velkych
organizaci a kterd se zame¢fila na trendy ve vyuZivani nastrojii personalniho marketingu
zjistila, ze 33 % spolecnosti bude, béhem naborového procesu, vyuzivat video pro
predstaveni firemni kultury a hodnot (Hovorka, 2018, nestrdnkovano). Prezentace firemni
kultury, ¢i budovani znacky zaméstnavatele ma vliv i pfi aktivnim oslovovani kandidatd,
protoze pomiize zajistit, zda je organizace po cely rok vidét (Alma Career, 2020d,

nestrankovano).

Pro organizace je obecné diileZité, aby nejen na firemnich akcich rozsifovaly povédomi
o podniku, véetné firemni kultury, s naslednym vytvofenim vztahu k organizacim. Za
pomoci téchto akci se prezentuji Sirsi vefejnosti vyhody zaméstnancti a firemni kultura,
na kterou lze naldkat potencialni kandidaty o zaméstnani (Peskova, 2006, nestrankovano;

Sucha, 2022, nestrankovano).
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2 Externi personalni marketing jako nastroj naboru

Nabor IT pracovniki byva ¢asto komplikovany z diivodu vysoké poptavky na trhu prace
a také z pohledu vyzadované odbornosti u IT zaméstnancii. V porovnani s ostatnimi
sektory vyuziva nabor IT pracovnikii odlisné postupy a metody. Pfed samotnym naborem
je proto velmi diilezité mit cely proces promysleny v souladu se stanovenou strategii. Je
potieba urcit do kdy je tieba pozici IT odbornika obsadit, z jakych zdrojt budou otevienou
pracovni pozici obsazovat, jaka je potfebna seniorita a o¢ekavana odbornost, jaké jsou

finan¢ni moznosti, firemni zkuSenosti a GspéSnost v oblasti naboru IT pracovniki.

2.1 Strategie persondlniho marketingu

IT sektor nabizi uzite¢né ptilezitosti pro budovani profesnich komunit. Je proto dulezité
budovat atraktivni znacku zaméstnavatele a do celého procesu zapojit nejen IT odborniky,
manazery ale i celou organizaci. M¢la by byt podpoiena komunikace na socialnich sitich,
vytvafen zajimavy obsah na firemnim blogu a pro S§irSi vefejnost poradany setkani,
konference ¢i hackathony, jakoZto akce, kterych se obvykle Gcastnici potenciondlni IT
kandidati (Aprofes, 2023, nestrankovano). Naprosto klicové je danou komunitu budovat
pribézné a nezacinat s naborem IT pracovnikll az ve chvili, kdy je pozice obsazovana.
Pokud je organizace s potencionalnimi kandidaty v dlouhodobé&;j$im kontaktu jeste pred
samotnym naborem, miZe predem zjistit, jak dand organizace funguje a organizace ziska
ptehled o tom, co jim dany kandiddit mtze nabidnout (Alma Career, 2020b,

nestrankovano).

Samotny IT naborai nemusi byt svou odbornosti programator, ale zakladni IT znalosti
jsou nezbytné. IT naboraf by se mé¢l orientovat v tom, jaké technologie jeho spole¢nost
vyuziva pfi své ¢innosti, co mize IT specialistovi nabidnou a také by mél byt schopen
posoudit, co je a co neni v zivotopise kandidata relevantni, eventualné¢ nepravdivé.
Pracovni portal prace.cz jej definuje jako pracovnika, ktery ,.zajistuje nabor novych
zaméstnancii, monitoruje situaci na trhu pracovnich sil, navrhuje strategii reklamnich
naborovych aktivit a stara se o denni reportovani vysledkii.” (Prace.cz, nedatovano,
nestrankovano) Vyjma soukromé sféry nabizi charakteristiku naborafe také Ministerstvo
prace a socialnich véci (dale MPSV), a to prostiednictvim své NSP — narodni soustavy

povolani. NSP popisuje pozici pod ndzvem ,,Specialista naboru pracovnich sil“, ktery dle
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charakteristiky ,planuje, pripravuje a provadi nabor, prijimani a wuvoliiovani

zamestnancii.” (NSP, nedatovano, nestrankovano). (vice viz kapitola 3, s. 53).

IT naborar by mél mit uceleny piehled o tom, koho hledd, dané¢ho ¢lovéka by mél umeét
zaujmout a stat se mu partnerem. Pro IT néborafe je nutné, aby sledovali a znali aktudlni
trendy v oblasti IT sektoru, protoze technologie se neustale vyvijeji a méni. Nejen aktudlni
trendy, ale 1 sit’ kontaktl si IT ndboraf muze udrzovat diky riznym workshopim
a hackatoniim (Alma Career, 2020b, nestrankovano). IT ndborai by mél byt proaktivni
a m¢l by umét aktivné vyhledavat, oslovovat a navazovat vztah s moznymi kandidaty. Je
klicové, aby s nimi udrzoval rychlou pravidelnou komunikaci, nicméné by mél dodrzovat
pevnou strukturu naboru, na jehoz zacatku se udéla pecliva analyza pro zjisténi, jak
efektivni jsou kanaly, kde se pracovni pozice inzeruji. Nabor IT pracovnikil je neustaly
proces a aktivni vyhledavani novych moznosti, jak ptildkat nové zaméstnance do firmy,

je nezbytnou soucasti (Kokesova, 2022, nestrankovano).

Organizace by m¢ély byt proaktivni v nabidce pracovnich mist, protoze vétSina IT
pracovnikil byva obvykle ve svém soufasném zaméstnani spokojena a aktivné praci
nehleda. V pfipad¢, Ze se najde kandidat, ktery by odpovidal pozadavklim organizace a
ta by o n&j stala, mé¢lo by se s takovym ¢lovékem jednat individualné a rovnéz by nemél
byt zatézovan zbyte¢nymi informacemi. U téchto pracovniki je klicové, aby zaznélo, ze
jim nova organizace miZe nabidnout néco, co jim v sou¢asném zameéstnani chybi. Inzerat
by mél byt pojat struéné bez zbytecnosti a je dulezité, aby byla zminéna konkrétni napli
prace ¢i s jakymi technologiemi bude pracovat. V praxi se pti naboru IT kandidati
osvedcil ptistup formou tzv. ukolu na zkousku, ktery ma kandidat vypracovat v radmci
vybérového tizeni. VZdy je nezbytné posoudit senioritu kandidatli, protoze seniornéjsi
kandidati tento krok mohou povazovat za zbyte¢ny a demotivujici (Goodworker, 2022,

nestrankovano).

2.2 Nastroje externiho personalniho marketingu

Externi personalni marketing se obvykle soustfedi na celkovou prezentaci organizace
navenek. Za cil si klade ptildkat vhodny pocet talentovanych kandidath se zdmérem
zkratit Cas, ktery je potfebny na ndbor a zaroven s tim snizit 1 vydaje, které jsou potiebné
na ziskavani zaméstnanct. Interni persondlni marketing se v porovnani soustfedi na

jedince, ktefi pro organizaci pracuji nebo pro v ni diive pracovali.
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Nastroje externiho personalniho marketingu se déli na online a offline. Mezi online
nastroje externiho persondlniho marketingu spadd inzerce na specializovanych
pracovnich portalech, socidlni sit¢ (nejcastéji LinkedIn, Facebook), zasilani newslettert

nebo e-mailovych kampani, recenzni servery a kariérni webové stranky.

Mezi offline nastroje je fazena Gcast na kariérnich veletrzich, spoluprace se vzdélavacimi
institucemi a PR aktivity organizace. Spoluprace s vysokymi skolami typicky zahrnuje
ucast na skolnich veletrzich, prednasky, placené staze Ci trainee programy vné organizace.
Komunity se studenty by se mély budovat nejen na vysokych, nybrz i na sttednich Skolach
(Aprofes, 2023, nestrankovano). Vyhoda v ziskdvani absolventli vysokych skol je zcela
jisté¢ v osloveni jedinecnd, protoze se oslovuji specifické skupiny uchazecli za mensi
naklady. Na druhou stranu s absolventy ¢i studenty se poji omezend profesni zkuSenost
¢1 mozZnost prace pouze na zkraceny Uvazek. Je obvyklé, Ze se pro studenty ,,vydavaji
lakave informacni materialy, organizuji zajimavé propagacni akce a uplatiuji
propracované metody vybéru, véetné zkoumani biodat a vyuZiti assesment center.

(Armstrong a Taylor, 2015, s. 291)

Oblibeny je kariérni veletrh COFIT, ktery organizuje fakulta informacnich technologii
Ceské vysoké $koly technické v Praze a na kterém se organizace mohou setkat se svymi
potencidlnimi kandidaty. Veletrh je uzite¢ny z pohledu ucastniki, kterymi jsou prevazné
studenti, protoZe tento kariérni veletrh jim prezentuje .,...ty nejzajimavejsi IT firmy.”
(Fit.cvut, nedatovdno, nestrankovdno) Stejné¢ piinosny je 1 pro vystavovatele a
organizatofi o ném fikaji: ,, vychovavame spickové odborniky prispivajici ke zvysovani
konkurenceschopnosti a inovacniho potencidlu podnikii a instituci zejména v CR.
Systematicky budujeme védecko-vyzkumné kapacity, které nam umoznuji predavat
studentiim nejnovéjsi poznatky, ale i nabizet expertni konzultace a realizovat projekty ve

spolupraci s podniky a institucemi.” (tamtéz, nestrankovano)

Existuje n€kolik organizaci z neziskového sektoru, které se soustted’'uji na rekvalifikaci
a vzdélavani jedincti do odvétvi IT. Spolupraci s danymi organizacemi lze vyuzit v rdmci
marketingovych aktivit. Pfikladem muze byt neziskova organizace Czechitas, ktera
nabizi n€kolik kurzii véetné digitdlni akademie, ktera ma 300hodinovou dotaci a byva
ukoncena hackathonem. Hackathon je udélost, kterd sdruzuje IT specialisty (¢i jinou

odbornou skupinu) a ti musi za urcity ¢asovy limit vyiesit zadany tikol. Czechitas rovnéz
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svym ucastnikim digitdlni akademie umoziuje tzv. mock interview neboli cviéné

pohovory se spratelenymi organizacemi (Czechitas, nedatovano, nestrankovano).

Kandidaty na IT pozice je tfeba proaktivné oslovovat a neni zvykem c¢ekat, az se nékdo
ozve na inzerovanou pozici sdm. Ackoliv byvaji nabidky prace obvykle inzerovany na
pracovnich portalech i kariérnich webovych strankach, mira odpovédi kandidatt, i pies
velkou névstévnost inzeratd, byva minimalni (JakeSova, 2021, nestrankovano). Proto se
po téchto kandidatech naborafi divaji na socialnich sitich, konferencich ¢i odbornych
akcich. Reputace dobrého jména zaméstnavatele je pii aktivnim oslovovéni kliCovym
aspektem (Alma Career, 2020c, nestrankovano). Ackoliv je pro oslovovani
nejoblibenéj$im nastrojem profesni sit’ LinkedIn, doporuc¢ovan je také piehled ohledné

oborovych forech ¢i diskusich (Goodworker, 2022, nestrankovano).

Pro oslovovani a marketingovou komunikaci na socialni siti LinkedIn by mél mit naboraf
vytvofeny a aktivné pouzivany profil. LinkedIn umoziuje oslovovat pasivni kandidaty,
ale je nezbytné mit na paméti, ze je nemistné, aby kandidati dlouho necekali na zpétnou

vazbu (Abbas, 2023, nestrankovano).

Zprava oslovujici kandidata by méla obsahovat pfesny popis pracovni pozice a zaroven
by méla potencionalnimu kandidatovi pfitazlivé prodat informace o organizaci. Je klicové
byt v personalizovaném e-mailu zdvoftily, a a¢ e-mailové Sablony mohou usetfit Cas, je
dilezité si zkontrolovat spravnost jména a piijmeni. Obecné je nejlepsi personalizovat
zpravy tak, aby mohly oslovit konkrétniho kandidata, o kterého organizace usiluje. Z toho
divodu je vhodné v e-mailu vyzdvihnout néjaky z jeho pracovniho tspéchu. Nejen IT
naborafi by na svych profilech méli sdilet uspéchy a obchodni novinky ¢i udalosti.
Sledujici tyto novinky oceni a potencionalni kandidat tak ziska jesté vétsi povédomi o

firmé (Abbas, 2023, nestrankovano).

Cilem externiho persondlniho marketingu je kontaktovanym kandidatim ukazat
spolecnost v co v nejlepSim svétle. Je vhodné mit vytvofenou prezentaci organizace,
napiiklad na COCUME (Company Culture Market), ktera se zaméfuje na firmy, které
rady svou organiza¢ni atmosféru prezentuji na venek a ukdzou tak $irsi vefejnosti interni
fungovani. Prezentaci doprovazi obsdhlé texty, rozhovory a video medailonky se

zameéstnanci dané organizace (COCUMA, nedatovano, nestrankovano).
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Dal8im praktickym nastrojem pro vyhledavani kandidati pro IT organizace je GitHub,
ktery je webovou sluzbou umoznujici bezplatny webhosting pro open-source projekty.
GitHub vyvojaiaim umoziiuje spolupraci na konkrétnich projektech nebo byt aktivni v
komentéfich. V ramci spoluprace mohou vyvojaii sledovat chyby a spravovat ulohy.
GitHub se tfadi mezi velmi oblibené vyvojaiské nastroje a k roku 2022 m¢l 200 milionti
repozitaia (GitHub, nedatovano, nestrankovano). Uzivatelé na svém profilu obvykle
zvetejiuji zakladni kontaktni informace a pfipadné odkaz na dalsi webové stranky. Pii
vyhledavani konkrétnich lidi na GutHubu je také mozné pouzit vyhledavaci filtry, které
vyhledavani mohou zuzit tfeba podle programovacich jazykd. Po nalezeni profilu
konkrétniho kandidata Ize vidét jeho zivotopis a kontaktni udaje, ale také tieba jeho
aktivita, pfispévky a sledujici na dané webové sluzbé. Diky tomu je mozné si vytvofit

ptehled o jeho aktivitach, ptispévcich a koho rad sleduje.

Po ovéfeni dovednosti kandidati nasleduje jejich osloveni. Naptiklad GitHub umoziuje
funkci zasilani pfimé zpravy, pozvani do diskuse ¢i zminéni v komentafi. Zprava by opét
m¢éla byt personalizovand s cilem navazani kontaktu. Pro osloveni Ize vyuzit 1 kontakt,

ktery potenciondlni kandidat uvedl na svém profilu (LinkedIn, 2022b, nestrankovano).

Nabor nejen IT pozic mize byt také podpofen spolupraci s personalnimi agenturami.
Personalni agentury se zaméiuji na vyhledavani a ziskavani zaméstnanct. Diky svym
zkuSenostem a odbornosti jsou schopny urychlit cely proces ndboru. Personalni agentury
obvykle uskutecnuji predvybér kandidatd, ¢i vedou findlni pohovory a klientovi se
nasledné nabizi pouze vybér nejvice vhodnych pracovnikii. ProtoZze odména za agenturni
sluzby byvéa vysokd, je doporuCeno nastavit si z pocatku spoluprace nadefinované
podminky. Persondlni agentury si vytvareji sit€¢ kontaktl kandidatd, které mohou

v budoucnosti ptipadné oslovit (Kocianova, 2010, s. 87).

Fungujicim nastrojem pro ndbor v IT organizacich je doporuceni uchazeci vlastnimi
zamestnanci. ,,7ato metoda je bézné vyuzZivana a pro jeji podporu svédci argument, Ze
pracovnici zpravidla nedoporucuji nevhodného clovéka, protoze by tim poskodili sami
sebe. Zna-li organizace pracovnika, ktery doporucuje, Ize predpokladat, Ze posuzuje
doporucovanou osobu podle vlastnich pracovne-profesnich meritek.* (Kocianova, 2010,
s. 88) Doporuceny kandidadt by mél projit béznym vybérovym fizenim jako ostatni
pracovnici, vyhodou ovSem miize byt, Ze naborafi o ném ziskaji detailné;si informace.

Doporucovani zaméstnanct byva obvykle podpoteno stimulaci pracovniki a je zapotiebi,
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aby byli ostatni pracovnici o volnych pozicich informovani napt. v newsletteru ¢i na

intranetu (tamtéz, s. 88).

2.3 ZnacCka zaméstnavatele

Nastroje externiho personalniho marketingu vedou k budovani silné znacky
zamestnavatele. Pii aktivnim oslovovani kandidatu je jejich reputace klicovym aspektem

(Alma Career, 2020c, nestrankovano).

Znacka zaméstnavatele, téz employer brand (dale EB), odrazi firemni hodnoty a kulturu,
na které se snazi naldkat a udrzet si zaméstnance. Ti se s timto obrazem ztotoziuji a jsou
motivovani k podavani nejlepsich vykont. Jedna se o kombinaci vlastnosti, které formuji
jedine¢nou pracovni atmosféru s cilem vytvofeni organizace, kterda bude co
nejatraktivnéj$i pro potencidlni i stavajici zaméstnance (Armstrong a Taylor, 2015, s.

299-300).

»Znacka zameéstnavatele ¢i budovani znacky zameéstnavatele je nékdy v odborné a
vedeckeé literature povazovano za synonymum k pojmu persondlni marketing.”
(Myslivcova, 2019, s. 49) Mensik vSak uvadi, Ze budovani EB je pouze jednim z aspekti,
kterym se persondlni marketing zabyva. Podle né¢j se EB vice zamétuje na budovani
dlouhodobych vztahii a na vzdjemné porozuméni. V rdmci svého sdéleni se snazi
komunikovat co je smyslem prace, co jej odliSuje od konkurence a vizi svého poslani
(Mensik, 2019, nestrankovano). Kocianova EB vnimé jako jednu z nezbytnych casti
personadlniho marketingu, ktery vede k ,utvareni dobré zaméstnavatelské povésti
organizace — povesti atraktivniho zaméstnavatele, ktera pozitivné ovliviiuje zajem lidi o
praci v organizaci (...) a ktera pozitivné ovliviiuje zdjem lidi o praci v organizaci (...) a
wtvareji.” (Kocianova, 2010. s. 89) Klicové aktivity zahrnuji prezentaci organizace na
trhu prace a personalni politiku (tamtéz, s. 89) Stejny pohled sdili i Koubek, ktery na
persondlni marketing pohlizi jako na ,pouziti marketingového pristupu v personalni
oblasti, a to zejména usili o vytvoreni a udrzeni potiebné pracovni sily pro organizaci,
které se opird o budovani kladné zaméstnanecké povésti organizace a vyzkumu na trhu

prace. (Koubek, 2015, s. 60)
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Vybudovat silnou obchodni znacku je na dneSnim silné¢ konkuren¢nim trhu obtizné.
Vyzvou pro organizace je vytvorit znacku, ktera bude mit vétsi vliv nez ty ostatni. Je také
tfeba nastavit, udrzet a fidit klicové aspekty, na kterych jeji hodnota stoji a roste. Stejné
tak je velmi obtizné budovani dobrého jména zaméstnavatele na trhu prace a je ,,...nikdy
nekoncicim procesem. Usili, které do néj vioZite, se vim mnohondsobné vrati.
Spokojenéjsi zaméstnanci, dobra povest firmy, to vse jsou diilezité faktory, které vam

pomohou ziskat pristup k nejlepsim talentiim na trhu.” (Randstad, 2023b, nestrankovano)

Uspé&sné budovani znaky zaméstnavatele zahrnuje ,.urceni a zavedeni positioningu
znacky, planovani a implementace marketingu znacky, méreni a interpretace vykonu
znacky, rozvoj a udrzeni hodnoty znacky pomoci jejiho positioningu.” (Kotler a Keller,
2013, s. 279) Keller ptredstavuje Ctyfi kroky, které vedou k budovani silné znacky
zaméstnavatele, ,,v nichz kazdy krok je podminén uspésnym dosazenim predchoziho
kroku.” (Keller, 2007, s. 105) V prvnim kroku je nezbytné charakterizovat danou znacku

odpovédi na otazku ,,kdo jsi?”

V dal$im kroku je klicové specifikovat vyznam znacky pomoci asociaci spojenych s
danym produktem. V ramci druhého kroku vytvaii firma tzv. hodnotu zaméstnavatele pro
zaméstnance, v anglickém originale employee value proposition (dale EVP). ,, Hodnotova
nabidka pro zaméstnance vyjadruje to, co organizace nabizi svym potencialnim nebo
Stavajicim zaméstnancum, co potencidalni nebo stavajici zaméstnanci povazuji za
hodnotné a co by potencialni nebo stavajici zaméstnance meélo presvedcit, aby se stali,
nebo aby ziistali cleny organizace.” (Armstrong a Taylor, 2015, s. 298) Spravné
stanovené¢ EVP je kliCové pifi vytvafeni strategie pro budovani dobrého jména
zaméstnavatele. EVP ,je klicem k vytvoreni a implementaci efektivni strategie budovani
znacky zameéstnavatele, kterd pritahuje a udrzuje spravné lidi, a ktera rezonuje mezi

soucasnymi a budoucimi zaméstnanci.” (Joska, 2021, nestrankovano)

Dalsim dilezitym aspektem pii budovani jména zaméstnavatele je tzv. identita znacky
zameéstnavatele (employer brand identity). Identita znacky slouzi k identifikaci
spolecnosti a odrédzi jeji dlouhodobou filozofii spole¢né s jeji vizi. Identita se rozliSuje na
zakladni a rozsitenou. Zakladni identita se z dlouhodobého pohledu neméni a vyplyva ze
zakladni filozofie spole€nosti. Roz8ifend identita jsou vSechny prvky, které napomahaji
k celkovému pochopeni znacky vcetné charakteristiky vyrobkl organizace (Aaker, 2003,

s. 72). V neposledni fad¢ je nutné definovat umisténi znacky tzv. brand positioning.
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Pomoci positioningu se organizace snazi vytvorit jedine¢nou identitu znacky tak, aby se
v myslich své cilové skupiny odlisila od konkurence a aby se co nejvice zefektivnil mozny
pfinos pro firmu. Pro vhodny positioning je nutné nejdiive specifikovat, kdo je cilova
skupina organizace, jaké spolecnosti jsou hlavnimi konkurenty a jaké mezi sebou maji

vzajemné podobnosti a odlisnosti (Keller, 2007, s. 148—149).

Ttetim krokem pfi budovani silné znacky zaméstnavatele je snaha o vyvolani spravné
reakce spotiebitel. Diilezité jsou pocity, které dana znacka v jednotlivcich vyvolava. V
zavérecném kroku je potteba, aby se reakce, kterd je vyvolana v predchozim kroku,

preménila na ,intenzivni, aktivni, vérny vztah mezi spotrebitelem a znackou.” (tamtéz,

2007)

Kmosek tikd, ze pro uspésné jméno zaméstnavatele je dulezité navnimat, jakym
zpisobem znacku zaméstnavatele vnimaji soucasni zaméstnanci, obrazné feceno, jakym
zpisobem by odpovédéli na otazku ,, co bys rekl kamarddovi ¢i rodiné o organizaci, kde
Jjsi zamestnany?” Silny vyznam na budovani znaCky zaméstnavatele ma také sdileni
uspéSnych zaméstnavatelskych piibéhtl, ¢imz se daji najevo moZznosti a ptilezitosti, které
dana organizace nabizi. DileZité je byt aktivni na socialnich sitich a sdilet aktualizovany
a autenticky obsah, je ovSem klicové, Ze ,,znacka vaseho zaméstnavatele by méla
zvyraznit pozitiva, ale také musi byt realistickda a ndazory vasich lidi vam ji pomohou

dovytvaret.” (Kmosek, 2017, nestrankovano)

V roce 2023 probéhla anketa o nejatraktivngjsiho zaméstnavatele v Ceské republice
Randstad Award 2023. Na prvnim misté se umistila spole¢nost Lego, ktera vyhrala na
zdklad¢ ,, hlasovani respondentii napric podniky a odvétvimi, kteri zvlast ocenili jeji
vynikajici povést, financni stabilitu a jistotu pracovniho mista.” (Randstad, 2023c,

nestrankovano) V oblasti IT a telekomunikace se na prvnim misté umistila spole¢nost

IBM (Randstad, 2023d, nestrankovano).

Znacka zaméstnavatele se buduje uvniti firmy pomoci promyslené interni komunikace a
navenek firmy pomoci marketingovych aktivit. Interni komunikace umozZiuje
zaméstnavateli komunikovat svym zaméstnancim veskeré informace, které povazuje za
dalezité ¢i zajimavé a zaroven ,, vse, co zaméstnance jeste vice pritahne ke spolecnosti a
stane se jeji soucdsti.” (Sucha, 2023, nestrankovano). Externé se znac¢ka zaméstnavatele

komunikuje pomoci aktivity na socialnich sitich, aktualizovanych kariérnich strankach,
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zapojenim do CSR aktivit a ucasti na veletrzich, PR a dobroc¢innych akcich (Reiners,
2022, nestrankovano). Na EB maji dopad i dalsi aspekty, které neni snadné z pohledu
spolecnosti pIlné kontrolovat, ale diky strategickému pfistupu k EB se daji pozitivné
ovlivnit. Zaméstnavatel nedokaze ovlivnit Ustni Sifeni, t€Z word of mouth, tedy zptsob,
jakym se o organizaci hovoti mimo organizaci (Kotler a Keller, 2013, s. 586). Word of
mouth zahrnuje komunikaci médii, ¢i jaky ndzor o spolecnosti $ifi kanditddovo nejblizsi

okoli.

Budovani EB je dtilezité z pohledu kandidatii i z pohledu spolecnosti. Lidé chtéji pracovat
pro atraktivniho zaméstnavatele, ktery ma podobné nastavené vize a hodnoty. Rovnéz
chtéji pracovat pro organizaci, kterd o své zaméstnance pecuje, ¢imz odrazi svou firemni
kulturu, protoze ,prostredi, kde se zaméstnanci citi dobre, vede prirozené k jejich
spokojenosti, lepSimu soustiedeni i pracovnimu nasazeni.” (Manpowergroup, 2022,
nestrankovano; Alma Career, 2020c, nestrankovano) Z pohledu organizaci je znacka
zaméstnavatele dulezitd, protoze pomuze prildkat za krat$si Cas vice kvalitnéjsSich
kandidati, ktefi jsou pro svou praci vice motivovani, coz vede k celkovému zvySeni
produktivity prace a snizeni fluktuace. Cim vice zaméstnanci vnimaji spolecnost jako
atraktivni, tim spiSe ji budou doporucovat ostatnim jako vhodného zaméstnavatele, diky
¢emuz se snizi naklady na nabor (Mensik, nedatovano, nestrankovano; Indeed, 2023b,

nestrankovano; HRyeo, nedatovano, nestrankovano).

S budovanim znacky zaméstnavatele se poji i nékolik rizik, kterym by se organizace mély
vyvarovat. V pfipad¢€, ze se spolecnosti domnivaji, ze trpi nedostatkem zaméstnanct,
piedpokladaji, ze jim zvySeni povédomi o spole¢nosti pomuizZe zvysit ¢islo potencidlnich
zajemcu o praci. V takové situaci obvykle spole¢nosti spusti nepropracované kampané,
které nejsou autentické, coz mize vést k mozné fluktuaci zameéstnancti, a to miize jeste
vice zhorsit pocateni nespokojeny stav. Tyto kampané obvykle nejsou v souladu s
organiza¢ni kulturou, a proto mize zaméstnavatel plisobit jako netransparentni. DalSim
rizikem je situace, kdy se zaméstnavatel snazi uspokojit potieby svych cilovych skupin a
nabizi jim vSechno, co po ném potencidlni zaméstnanci pozaduji, aniz by to bylo v

souladu s firemni strategii, vizi a kulturou (Joska, 2021, nestrankovano).
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3 Pracovni pozice naborate v IT sektoru

Specialista naboru pracovnich sil je kli¢ovou pozici organiza¢niho rozvoje a personalniho
fizeni v organizaci. Hlavni pracovni naplni pracovnika naboru je strategické planovani a
piiprava s realizaci ndborovych procest, diky kterym se zajisti nezbytny pocet klicovych
zaméstnancl. Mezi pozadované kompetence specialistii naboru v IT odvétvi patii znalost
odborné terminologie z oblasti IT véetné zajmu o neustalé rozsifovani znalosti v daném
oboru. Znalost odborné terminologie je dilezita, protoze IT sektor je jeden z nejrychleji se
rozvijejicich a od naborafti je o¢ekavana alespon teoreticka znalost dané problematiky.
Dulezitost této znalosti potvrzuje organizace Alma Career, kterd publikovala slovnicek
zdkladnich IT vyrazu, protoze ,,vyvojari a dalsi IT profesiondlové jsou dnes ve vétsiné firem
naprosto nezbytni a personalisté se s nimi pii ndboru potiebuji dorozumét. Uskali miize
predstavovat jejich specificky slovnik, a prave proto tu mdame praktickou pomiicku —
slovnicek zakladnich IT vyrazii.*“ (Alma Career, 2023, nestrankovano) Alespoii teoreticka
znalost je nutnd, protoze odborné pojmy se Casto objevuji v pfilozenych Zivotopisech

uchazecli nebo mohou zaznit béhem pohovoru (Indeed, 2023a, nestrankovano).

3.1 Specifika pracovni pozice Specialista ndboru pracovnich sil podle NSP

Narodni soustava povolani (NSP) identifikuje a charakterizuje hlavni pracovni ¢innosti,
kterymi se specialista ndboru pracovnich sil zabyva. Mezi ty klicové se fadi ,,identifikace
personalnich potreb firmy, organizace procesu naboru zaméstnanci, priprava
prijimacich a vystupnich pohovorii, spoluprdce pri prijimani a uvoliiovdani zaméstnancii
s vedenim firmy, spoluprdce pri prijimani a wuvoliiovani zaméstnancu s liniovymi
manazery, sledovani informaci o trhu prace, spoluprace s vedoucimi jednotlivych utvarii
pri tvorbé adaptacniho procesu, sledovani legislativnich zmén pracovné pravni

problematiky.” (NSP, nedatovano, nestrankovano)

NSP rovnéz definuje nejvhodnéjsi, nebo vhodné vzdélani, slouzici jako zaklad k vykonu
specialisty naboru pracovnich sil v organizaci. NSP v oblasti rozvoje a vzdélani doporucuje
dokoncené bakalarské studijni programy v oboru sociologie, ekonomiky a managementu ¢i
oboru persondlniho fizeni. Za vhodné vzdélani pro vykon specialisty ndboru pracovnich sil
je povazovano stiedoskolské vzdélani zakoncené maturitni zkouskou v oboru ekonomika a

podnikani nebo v oboru socialni ¢innosti (NSP, nedatovano, nestrankovano).
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3.2 Kompetence specialisty naboru pracovnich sil podle NSP

Kompetenéni pozadavky kladené na pozici specialisty naboru jsou podle NSP rozdéleny do
nékolika kli¢ovych kategorii zahrnujicich odborné dovednosti, odborné znalosti, obecné
dovednosti, digitdlni kompetence a mekké kompetence, které se dale vétvi na osobnostni

kompetence, interpersonalni kompetence, kognitivni kompetence a vykonové kompetence.

Kocianova definuje kompetence ,,ve smyslu souboru predpokladii cloveka k vykonavani
urcité pracovni cinnosti predstavuji schopnosti, tj. zejména veédomosti (znalosti) a
dovednosti, dale postoje, zkusenosti a vyznamnou slozkou kompetenci je motivace cloveka.”
(Kocianova, 2010, s. 56) Na kompetence odbornici nahlizeji z riznych pohledt. Na jedné
strané jako na pravomoci a odpovédnost, které na zaklad¢ formalni ¢i neformdlni autority
opraviiyji jedince vykonavat urcité pracovni ¢innosti a na druhé strané jako na zptsobilost,
tedy soubor (mékkych ¢i tvrdych) schopnosti a dovednosti pracovnika plnit zadané ukoly

efektivné a kvalitné (tamtéz, s. 56).

Kompetence budou v ramci této diplomové prace chapany jako trs znalosti, schopnosti,
dovednosti, postoji ¢i zkuSenosti pracovnika vyzadovanych na danou pracovni pozici.
Jejich vyhodou je, Ze jsou pozorovatelné, a proto je mozné je popsat a méfit. VZzdy by mély
byt provazany s organizani strategii, poslanim a cili. V organizacich jsou proto casto
vyuzivany tzv. kompetencni modely. Kompetencni modely odkazuji k personalnim
¢innostem spojenym s analyzou a vytvafenim pracovnich mist s cilem vytvofit popis
pracovniho mista a specifika narokli na pracovnika a definovat kompetence, jez jsou

organizaci na pracovniky na dané pracovni pozici poZzadovany.

Mezi dulezité kompetence pro naborare v IT sektoru patii mékké dovednosti a schopnosti,
pomoci kterych specialista ndboru zvladne identifikovat talenty na trhu prace a umistit je na
odpovidajici pracovni pozice. Uvedena je také znalost IT terminologie, coz potvrzuje i
online vyhledava¢ pracovnich nabidek Indeed, ktery dale identifikuje pét potiebnych
kompetenci pro naborate v IT sektoru, mezi které tadi ,trpélivost, schopnost budovat

vztahy, vyjednavani, prodej a terminologie IT.* (Indeed, 2023a, nestrankovano)

Dle NSP se mezi odborné dovednosti, které by mél mit specialista naboru osvojené, fadi
identifikace personalnich potteb organizace, kdy by mél byt pracovnik schopen analyzovat
soucasnou a budouci situaci v oblasti fizeni lidskych zdroji. Déle dovednost vyuzivat
informace z trhu prace, které 1ze nasledné vyuzit pro nabor novych zaméstnancii. Dalsi je
tteba zvladat tidit adaptacni proces, pomoci kterého se zajisti hladky ptechod novych

zaméstnanc do organizace. Dilezitd je také dovednost pfijimat zaméstnance, s ¢imz
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souvisi vedeni pfijimacich pohovorti, hodnoceni kvalifikace kandidati a vybér téch
nejvhodnéjsich. V neposledni fadé¢ se mezi dovednosti fadi propousténi zaméstnanct,
protoze pracovnik by mél byt schopen fesit situace, kdy je zapotiebi se zaméstnancem

ukoncit pracovni pomér (NSP, nedatovano, nestrankovano).

NSP rovnéz uvadi pottebné odborné znalosti, kterymi by mél specialista ndboru pracovnich
sil disponovat. Odborné znalosti jsou teoretické védomosti, které¢ jsou nezbytné pro
kvalifikovany vykon dané¢ho povolani. Specialista naboru pracovnich sil by mél byt schopen
si praci kategorizovat, tedy rozliSovat pracovni Cinnosti podle obsahu, ndrocnosti a
podminek. Pracovnik by mél mit znalost zdkonu o zamé&stnanosti a pracovnépravni normy
vcetng piehledu struktury trhu prace, riiznych profesi a klasifikace dle CZ-ISCO. Specialista
naboru pracovnich sil by mél mit povédomi o tom, jaké jsou naroky na vzdélani ¢i dalsi
pozadavky pro vykon urc¢itého povolani a mit informace o zmén¢ nabidky a poptavky po
pracovnich silach vcéetné vyvojovych trendi. Déle by mél mit pfehled o zakladech
pracovniho prava veetné stanov a zdkladnich organizacnich norem spolecnosti. Specialista
naboru pracovnich sil by mél mit znalosti personalniho managementu zahrnujici planovani,
motivovani, hodnoceni, odménovani a rozvoj zaméstnancl v organizaci. Specialista také
byva soucasti vybérového fizeni, proto by mél mit prehled o tom, jak postupovat béhem
vybéru zaméstnancli a v neposledni fadé¢ by mél disponovat znalosti, jak planovat lidské

zdroje v podniku (NSP, nedatovano, nestrankovano).

Obecné (prifezové) kompetence jsou odborné pozadavky, které jsou potiebné pro vykon
pracovni ¢innosti, nicméné nemusi byt vyluéné omezeny jen na konkrétni profesni oblast.
Pro svlij univerzalni charakter jsou tyto dovednosti aplikovatelné ve vice odvétvich a
oborech. NSP uvadi, Ze specialista ndboru pracovnich sil by mél mit osvojenych n¢kolik
obecnych dovednosti zahrnujici znalost pocitaci tak, aby byl schopen pouzivat rtizné
pocitacové programy napiiklad software pro ndbor a vybér. Déle by mél byt schopen
provadét vypocty a analyzy a disponovat ekonomickym podvédomim. Pracovnik naboru by
mél byt schopen plynule komunikovat jak v ¢eském, tak anglickém jazyce a v neposledni
fad¢ by mél mit znalost zdkladnich pravnich pojmt tykajicich se pracovniho prava (NSP,
nedatovano, nestrankovano).

M¢kké kompetence identifikuji zékladni charakteristiky jedincl, mezi které se fadi
naptiklad ,interpersondlni dovednosti, vedeni lidi, ¢i orientace na uspéch.” (Kocianova,

2010, s. 57) Je to tedy soubor pozadavkd, které jsou nezbytné pro kvalitni vykon prace a

jsou zavislé na celkovych schopnostech jedince (NSP, nedatovano, nestrankovano). Mezi
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osobnostni kompetence, které by m¢l mit specialista naboru osvojené, spada kompetence
ke zvladani stresu a zatéze. Typickym ptikladem miize byt situace pii obsazovani IT pozice,
jelikoz obsazovani pracovni pozice v IT odvétvi je dlouhodobym procesem a Casto miize
koncit odmitnutim nabidky ze strany kandidata. Dal$imi kompetencemi jsou schopnost
celozivotniho vzdélavani, rozvijeni se a byti otevieny zménam. Déle by mél byt pracovnik
naboru schopny flexibility a mél by byt schopen pracovat v riiznych prostfedich, tymech a

rolich. V neposledni fad¢ by mél byt kreativni (NSP, nedatovano, nestrankovano).

V ramci interpersonalnich kompetenci je u pracovnika naboru zcela kli¢ova schopnost
efektivné komunikovat. Dulezitd je také schopnost navazovani vztahl s potenciondlnimi
kandidaty a tvorba networkingu, jez mu v budoucnosti mize usnadnit obsazeni jiné
pracovni pozice. Déle se dokaze orientovat na zakaznika a uspokojovat zdkaznické potieby
vcetné feSeni problémi a stiznosti. Uspokojovani zdkaznickych potieb se hodi predev§im
ve chvili, kdy prezentuje vyhody prace ¢i dalsi atraktivni prvky pracovni nabidky.
Pracovnik je schopen spoluprace s ostatnimi lidmi a dosahovat tak spole¢nych cili a
vysledku. Tato kompetence je nezbytnd, protoze pracovnik naboru funguje jako prostfednik
mezi uchazeCem a zaméstnavatelem a napomahd uzaviit smlouvu, ktera bude vyhovovat
obéma strandm. Pracovnik se tedy snazi uzaviit nabidku, kterd bude spliiovat nejen cile
kandidata v€etné jeho odmény, ale zaroven nebude pfili§ zatéZovat zaméstnavatele (Indeed,
2023a, nestrankovano). Pracovnik naboru v IT by m¢l mit dale kompetenci k ovliviiovani a
rozjiveni ostatnich lidi. Rovnéz je nutné, aby byl specialista ndboru schopen orientovat se v
informacich, coz je dovednost spadajici pod kognitivni kompetence (NSP, nedatovéno,

nestrankovano).

Pro specialistu naboru pracovnich sil je charakteristickych 1 nékolik vykonovych
kompetenci. Pracovnik byl mél byt schopen se proaktivné zapojovat do pracovnich procesii
vcetné organizovani a planovani prace. Dale by mél byt schopen identifikovat, analyzovat
a nasledné fesit problémy. Pracovnik by mél mit kompetenci samostatnosti, kterda mu
umoziiuje pracovat nezavisle na ostatnich. Diky kompetenci k vykonnosti je schopen

dosahovat vysokych standardii kvality prace (NSP, nedatovano, nestrankovano).

3.3 Proces naboru IT pracovniki
Néborovy proces v IT organizaci za¢ind v okamziku, kdy je nova pozice schvélena u feditele
utvaru ¢i divize, generdlniho feditele a personalni feditelky. Samotnému schvéleni

pfedchazi dlouhy proces, protoze vSechny nové pozice se planuji s predstthem v ramci
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procesu planovani nastupnictvi a dohlizi se na to, aby byli na konkrétni pozici kvalitni
kandidati a dostacujici rozpocet. Po schvaleni pozice dochazi k tzv. predant pozice, coz je
setkani mezi personalnim odd€lenim a manazerem s cilem ptedat si vSechny dulezité
informace o naplni prace, pozadavcich na kandidata, rozpoc¢tu na danou pozici a ocekavany
pribéh vybérového ftizeni. V nésledujici fazi dochazi k tvorbé névrhu inzeratu ¢i jiné

metody personalniho marketingu, pticemz za finalni podobu zodpovida néborat.

Nasledn¢ je pozice zvetfejnéna na kariérnich webovych strankach organizace a na dalSich
platforméch, které organizace pouziva k naboru (jobs.cz, linkedin.com, cocuma.cz).
Mimo jiné je pozice pfidana do seznamu otevienych pozic a intranetu a manazeii jsou
podpoteni ve sdileni pozice na svém LinkedIn profilu. Dal§im krokem je selekce
Zivotopisll a miniinterview s kandidaty, ktefi na pozici reagovali. Na zaklad¢é prvniho
ttidéni zasila IT ndboraf vhodné kandiddty manaZerim a nasledné s nimi domlouva

pohovor na zékladé¢ domluveného pribéhu vybérového fizeni.

Na pozice se obvykle hlasi pasivni kandidati, nicméné naborafi také provadi aktivni
vyhledavani vhodnych kandidati a v ptipadé kladné odpovédi na osloveni, nasleduje
stejny pribéh vybérového fizeni jako u pasivnich kandidati. Rovnéz u nékterych,
zejmeéna obtiZzné obsaditelnych pozic, dochazi ke spolupraci s personalnimi agenturami.
Neuspésni kandidati by méli byt pribézné zamitani vcetné zpétné vazby. Pokud si
manazer vybere nového zaméstnance a rozhodne se ho pfijmout, tak se mu po vyplnéni

nezbytnych administrativnich informaci zasle nabidka.

Klicovym aspektem v prabehu celého naborového procesu je tzv. candidate experience,
tedy (pozitivni €1 negativni) zkuSenost uchazece s celym procesem vybérového fizeni do
organizace (Schwarzova, 2023, nestrankovano). Na zkuSenost kandid4ta mé nejdfive vliv
inzerat nabizené pozice, proto by se zajemciim mély poskytnout Gplné informace ve
srozumitelné formé. Béhem vybérového fizeni je dllezity osobni a otevieny piistup
organizace vcetn¢ predstaveni firemni kultury a jejich hodnot. V pribéhu celého
vybéroveho fizeni je dlilezita komunikace a kandidati by neméli dlouho ¢ekat na nezbytné
informace. Z toho divodu je potfebné, aby naboraii vzdy dali zpétnou vazbu o pfijeti
zivotopisu a kandidat byl v¢as informovany o jednotlivych fazich naboru (Alma Career,

2022a, nestrankovano; Dewar, 2023, nestrankovano).
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V pfipad¢ zamitnuti kandidata je dtlezité ho informovat a zvolit vhodny zplsob
komunikace, protoze ,,véasny, uprimny a na miru Sity odmitavy dopis miize zlepsit
vnimani férovosti zaméstnavatele.” (Alma Career, 2022a, nestrankovano) Ackoliv je
obsah zamitaci zpravy obecné negativni, je vhodné volit mily zptisob komunikace v¢etné
odivodnéni, pro¢ nebyl dany uchaze¢ pfijat (Schwarzova, 2023, nestrankovano).
Kandidat, ktery je zamitnuty zpravou s respektujici zpétnou vazbou, mize danou
spolecnost spisSe doporucit svym zndmym jako dobrého zaméstnavatele, nez kandidat, se

kterym organizace nebyla v pravidelném kontaktu.
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4 Empiricke Setfeni — Analyza nastroju externiho
personalniho marketingu v IT organizacich

Nasledujici kapitola obsahuje cil Setfeni, vyzkumnou otazku, formulované hypotézy a
metodiku Setfeni. Piedstaven je vyzkumny vzorek respondentti a vysledky spolecné se

zhodnocenim hypotéz.

Cilem empirického Setteni bylo analyzovat externi personalni marketing jako strategicky
nastroj vyuzivany v naborovém procesu v IT organizaci. K dosaZeni cile empirického
Setfeni byla zformulovana vyzkumna otdzka: ,Jaké ndstroje externiho persondlniho

marketingu jsou nejcasteji vyuzivany v procesu naboru zaméstnancui v IT organizacich?*

Empirické Setfeni Cerpd z vyzkumu Myslivcové, které bylo realizovano v letech
20152017, v ramci kterého zkoumala personalni marketing v podnikové praxi s diirazem
na jeho vniméni odbornou a védeckou vetejnosti (Mysliveova, 2019, s. 76-77). Tento
vyzkum byl slozen ze dvou c¢asti. Prvni z nich byla realizovana kvalitativn¢ a byla
zameétena na identifikaci proménnych, ,, které souvisi s persondlnim marketingem a s jeho
praktickym vyuzZivanim” (Mysliveova, 2019, s. 20) s cilem ziskat hlub§i porozuméni
vnimani persondlniho marketingu v podnikové praxi. Druhd c¢ast byla realizovana
kvantitativné s cilem identifikovat vnimani personalniho marketingu v podnikové praxi

(tamtéz, s. 20).

Pro empiricky vyzkum zabyvajici se analyzou nastrojii externiho personalniho
marketingu bylo v této diplomové praci zvoleno kvantitativni Setfeni, protoZe umoziuje

jednorazoveé shromazdit vice udaji za kratsi casovy usek.
S cilem odpovédét na hlavni vyzkumnou otazku byly formulovany tii hypotézy:
Hypotéza 1:

Ho: Online nastroje externiho personalniho marketingu jsou v procesu naboru v IT

organizacich stejné ucinné jako offline nastroje.

Hi: Online nastroje externiho persondlniho marketingu jsou v procesu naboru v IT

organizacich u¢innéjsi nez offline néstroje.
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Prvni hypotéza byla stanovena na zadklad¢ Setfeni od Myslivcové, které uvadi, Ze
vyuzivani online kariérnich profild na socialnich sitich, jakozto nastrojii externiho
personalniho marketingu, je ufinnym nastrojem u organizaci nad 250 zaméstnancu.
Kdezto u organizaci, které maji do 249 zameéstnanci, se to fadi mezi méné¢ ucinné
nastroje. V porovnani s ndborem na vysokych Skolach, kde doslo k neshodé¢ mezi
respondenty a jedna strana ho vnimala jako zcela u¢inny a druhd strana jako zcela
neucinny (Myslivcova, 2019, s. 108). Studie od BrandBakers Trendy v employer
brandingu v roce 2018 v CR tik4, Ze mezi nejpouzivangjsi nastroje v roce 2018 patfily
pracovni portaly, socidlni sité a spoluprace se vzdélavacimi institucemi (Hovorka, 2018,

nestrankovano).

Hypotéza déle vychazi ze studie, ktera porovnava efektivitu a ndklady jednotlivych
metod, které jsou pro nabor vyuZzivany. Vysledky studie naznacuji, Ze byt’ byla efektivita
online nastroje vysoka, autofi i presto doporucuji pouzivat kombinaci vice online néstroji

na pro nabor (Christensen, 2017, nestrankovano).

Diky Sirokému dosahu a flexibilit¢ online néstroju, které umoziuji cilit na specifické
demografické skupiny, se online nastroje naboru zdaji byt vice efektivni neZ offline
nastroje. V porovnani, offline néstroje naopak mohou byt vice efektivni v naborové
strategii, ktera cili na demografické skupiny, které nemaji silné online zastoupeni. Ve
strategii, ktera napomaha v budovani divéry a zanechava v lidech hlubsi dojem. Pro co
nejlepsi uspéch se doporucuje kombinovat online i offline ndstroje v zéavislosti na

konkrétni situaci (LinkedIn, 2022a, nestrankovano).
Hypotéza 2:

Ho: Vyuziti socialnich siti v procesu naboru zaméstnanct je stejné ucinné jako tradicni

online metody naboru v IT organizacich.

Hz: Vyuziti socidlnich siti v procesu ndboru zaméstnanct je uc¢innéjsi nez tradi¢ni online

metody naboru v IT organizacich.

Druhé hypotéza vychazi z poznatkt studie Social Media as a Recruitment Tool, dle které
se s pouzitim socidlnich siti pro ndbor poji nékolik vyhod vcetné snadnéjSiho a
efektivnéjsiho oslovovani potenciondlnich kandidati (Balasubramanian, Vishnu a

Sidharth 2016, s. 108). Druhd hypotéza také vznikla na zaklad¢ studie, ktera komparovala
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efektivitu socidlnich siti a pracovnich portalt. Vysledky studie fikaji, Ze socialni sité jsou

zaméstnavateli 1 zaméstnanci vnimany jako 0¢inné&jsi nastroj (Joshi, 2018, s. 545).

Druhé hypotéza byla rovnéz stanovena na zaklad¢ poznatkl ze studie Interprise Social
Media: Definition, History, and Prospects for the Study of Social Technologies in
Organizations, o rychlém rozvoji socidlnich siti, které organizacim poskytuji moznost
platformy pro sdileni a Sifeni znalosti (Leonardi, Huysman a Steinfield., 2013, s. 2).
Stanovena byla taktéz na zaklad¢ prizkumu spole¢nosti Jobvite 2023 Employ Recruiter
Nation Report, dle kterého jsou pro ucely persondlniho marketingu vyuzivané témeét
vSechny socidlni sité a nejcastéji LinkedIn, Facebook a X (diive Twitter) (Jobvite, 2023,

s. 28).
Hypotéza 3:

Ho: Organizace, které zahrnuji popis firemni kultury a hodnoty do svych pracovnich
nabidek, maji stejnou pravdépodobnost ziskat stejny pocet pracovnikil, jako organizace,

které tyto informace do svych nabidek nezahrnuyji.

H3: Organizace, které zahrnuji popis firemni kultury a hodnoty do svych pracovnich
nabidek, maji vétsi pravdépodobnost ziskat vice pracovnikli neZ organizace, které tyto

informace do svych nabidek nezahrnuji.

Tteti hypotéza byla ur¢ena na zaklad¢ poznatkt, které fikaji, ze vhodné komunikovana
firemni kultura mize mit pozitivni dopad pifi ndboru novych pracovnikld. TéZz Ze
prezentace firemni kultury ¢i budovani znacky zaméstnavatele ma vliv i1 pfi aktivnim
oslovovani kandidatt, protoze pomuze zajistit, zda je organizace po cely rok vidét. Sdileni
zajimavého a vizudlniho obsahu, ktery popisuje firemni kulturu, ma na uchazece virdlni
dopad (Indeed, 2024, nestrankovédno; Alma Career, 2020d, nestrankovano; Kmosek,

2016b nestrankovano).

Tteti hypotéza dale vznikla na zakladé informaci, které fikaji, ze z pohledu kandidata je
rovnéz dilezité, aby se s firemni kulturou seznamil, a proto by zaméstnavatelé¢ méli zvazit
jeji zahrnuti do pracovnich inzerat nebo zvazit pouzivani nastroja, které jim umozni Sitit

povédomi o organizaci (Walters, nedatovéno, s. 15).
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4.1 Metodika Setfeni a vybér respondentli

Kvantitativni Setfeni bylo realizovano online dotaznikem pomoci elektronické sluzby

Google Forms v pribéhu tnora a bfezna 2024.

Na zacatku dotazniku bylo Setfeni a jeho cile respondentim kratce predstaveno a byli

ujisténi o jejich anonymité a vyuziti dat ryze pro ucely diplomové prace.

Vyplnéni dotazniku zabralo pfiblizné 10 az 15 minut a respondentiim byl dostupny na
mobilnich 1 pocitacovych zafizenich. Pfed spusténim dotazniku probéhlo pilotni
dotaznikové Setfeni, béhem které¢ho bylo ovéfeno, Ze je z technického pohledu vse
funkéni a ze je dotaznik vcetné privodnich a zdvére¢nych informaci pro respondenty
srozumitelny. Poté byl dotaznik jednotlivym respondentim distribuovan elektronickou
formou prostiednictvim e-mailu ¢i socidlni sit¢ LinkedIn. Zavére¢nou fazi dotaznikového
Setfeni byla analyza a statistické zpracovani ziskanych dat v programu SPSS. Ten
umoznil provedeni jednovybérového testu relativnich Cetnosti a tim poskytl mozZnost
overit hypotézy. Hodnota test value byla zvolena na tzv. arbitarni hodnotu, protoze
umoziuje ovetit, zda néco plati, ¢i neplati. Nasledné byla data pifevedena do programu
Excel, ve kterém byly vytvofeny tabulky a grafy, které jsou soucasti vyhodnoceni tohoto

Setfeni.

Na zacatku dotazniku byly respondentim vysvétleny klicové pojmy z oblasti ziskdvani
pracovnik (nabor, personalni marketing a externi persondlni marketing), vcetné
uvedeni pouZitych zdroji. Samotny dotaznik byl sestaven z 26 otazek, které byly
rozdéleny do Ctyf sekci. Prvni ¢ast se zabyvala demografickymi otdzkami tykajicimi se
pohlavi respondentt, véku, pfedchoziho vzdélani a soucasného zaméstnani. Druhd ¢ast
se zam¢étila na otdzky, které zkoumaly aplikaci externiho persondlniho marketingu jako
nastroje pro nabor v IT organizacich vcetné jejich efektivity a Cetnosti uziti. Treti ¢ast
dotazniku zkoumala, zda mlze proces naboru usnadnit prezentace a komunikace firemni
kultury. Ctvrta ¢ast otazek se zaméfila na spolupraci IT organizaci s vysokymi §kolami.
V uplném zavéru bylo autorkou dotazniku kandidatim pod€kovano za ucast a byli
vyzvani, aby v pfipadé z4jmu o zaslani vysledkd Setfeni, zanechali e-mailovy kontakt.
Respondenti byli rovnéZ pozadani, aby za pfedpokladu, Zze jim dané Setfeni pfiSlo
zajimavé, ho nasdileli mezi dalsi relevantni osoby (tzn. lidi, ktefi jsou rovné€z zamé&stnani

v IT organizacich a zabyvaji se naborem zaméstnancii).
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Béhem vyplinovani dotazniku respondenti obvykle odpovidali na uzaviené otazky, ve
kterych bylo mozné vybrat bud’ jednu, nebo vice moznych odpovédi. Nekteré otazky
rovnéz umoznovaly zaSkrtnout moznost ,,jina*, na zéklad¢ které jim bylo umoznéno
napsat vlastni text. Dals§i otazky byly tvofeny pomoci Likertovy Skaly, u kterych
respondenti vybirali miru souhlasu. Poslednim typem byly oteviené otazky, které

respondentim umoznovaly napsat vlastni text. Cely dotaznik je pfilozen v ptiloze A.

Kvantitativniho Setfeni se celkem zucastnilo 53 respondentt, kterymi byli zaméstnanci v
IT organizacich po celé Ceské republice. Celkem se ho zigastnilo 15 (28,3 %) muzi a 38
(71,1 %) zen. Z hlediska véku se Setfeni zucastnilo 26 (49,1 %) respondenttl ve véku 21—
30 let, druha nejpocetnéjsi skupina (34 %) byla mezi 3140 lety stard a Sest (11,3 %)
respondentl se pohybovalo mezi 41-50 lety. Pouze tfem respondentiim (5,7 %) bylo mezi

51-60 lety.

Tabulka ¢. 1: Cetnost respondentii dle pohlavi

Pohlavi Cetnost Procenta
Muzi 15 28,3 %
Zeny 38 71,7 %
Celkem 53 100,0 %
Zdroj: vlastni zpracovani
Tabulka ¢. 2: Cetnost respondentt dle véku
Vék Cetnost Procenta
21-30 26 49,1 %
31-40 18 34,0 %
41-50 6 11,3 %
51-60 3 5,7 %
Celkem 52 100,0 %

Zdroj: vlastni zpracovani

NejcCastéjsi nejvyssi dosazené vzdeélani napti¢ respondenty bylo vzdélani vysokoskolské
magisterské a to u 26 (49,1 %) respondentii, coz tvofilo témét polovinu vSech
respondentl. Druhé nejcastéjsi bylo vysokoskolské bakalatské vzdélani, a to u Sestnacti
(30,2 %) respondentti. Tteti bylo stfedoskolské vzdélani (s vyucenim/ bez vyuleni, s
maturitou/ bez maturity, odborné/ neodborné) a to u deviti (17,0 %) respondentti. Jeden
(1,9 %) z respondenti uvedl vzdélani vyssi odborné a jeden (1,9 %) vysokoskolské

doktorské vzdélani.
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Dalsi otdzka se zamétovala na relevantnost vystudovaného oboru. Vice nez polovina, 29
(54,7 %) respondentli uvedlo, ze jejich predchozi studium bylo zaméfené na
personalistiku, ¢i na persondlni marketing a Sestnact (30,2 %) respondenti mélo
pfedchozi studium zaméfené na informacni technologie. Zbyvajicich osm (15,1 %)

respondentli nestudovalo ani jeden z dotazovanych obord.

Respondenti odpovidali na otevienou otazku ,.Jak se nazyva Vase pracovni pozice?",

ktera byla nasledn¢ kodovana pro kvantitativni analyzu a interpretaci sebranych dat.

Tabulka ¢. 3: Pracovni pozice respondentti (kodovano)

Pracovni pozice (kédovino) | Cetnost Procenta
CEO 3 5,7%
Personalistka &  Office | 2 3.8%
Management

Head of Talent Acquisition 3 5,7 %
IT Recruiter 3 5,7 %
HR Manager 6 11,3 %
HR Specialist 1 1,9 %
HRBP (HR Business Partner) | 4 7,5 %
Recruiter Specialist 18 34,0 %
Employer Brand Specialist 2 3.8%
Personalista 5 9.4 %
Celkem 53 100,0 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Priimérné délka zaméstnani respondentii v oblasti recruitmentu je 5,2 let. Celkem deset
(18,9 %) respondentli uvedlo, ze v oblasti recruitmentu pracuji rok a méné. Nejméné
zkuSeny participant se ¢innosti vénuje pouze Sest mésici. Celkem pét (9,4 %) participantli
se oblasti ndboru vénuje ptes 15 let a nejvice zkuSeny respondent 17 let. Jeden z
participantt uvedl, Ze se ¢innosti vénuje ,,0”, tento vysledek Ize interpretovat jako chybny.
Nasledujici otdzka se zaméfovala na pracovni stav respondent. Na hlavni pracovni
pomeér je zaméstnano 43 (81,1 %) respondentt, pét (9,4 %) respondentd na dohodu o
provedeni prace, ¢i dohodu o provedeni ¢innosti. Pouze ¢tyii (7,5 %) respondenti uvedli
jako druh pracovniho poméru externi spolupraci/ OSVC a jeden (1,9 %) z respondenti

uvedl ,,jednatel”.
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Ptiblizné jedna Ctvrtina respondentii (26,4 %) pracuje v IT organizaci, kterd ma mén¢€ nez
50 zaméstnanct, devatenact (35,8 %) respondentt je z IT spolecnosti, které maji mezi 50
a 250 zaméstnanci a zbyvajicich dvacet (37,7 %) respondentii je z IT organizaci, které
maji vice nez 250 zaméstnanci. VétSina z respondentli se v ramci své profese zamétuje
na nabor vice typll pozic a mezi nejcastejsi se fadi nabor technickych (47 respondentt,

88,7 %), ¢i administrativnich pozic (17 respondentt, 32,1 %).

Nejcastéji IT spolecnosti, ve kterych jsou respondenti zaméstnani, sidli v hlavnim mésté
Praha (36 respondentli, 67,9 %). Druhé nejvétsi zastoupeni mé Stfedocesky kraj (7
respondentl, 13,2 %), nasleduje JihoCesky kraj (4 respondenti, 7,5 %) a pfiblizn¢ o
polovinu méné respondenti je ze spolecnosti v Olomouckém kraji (2 respondenti, 3,8 %).
Lokalitu Moravskoslezského, Jihomoravského, Pardubického a Plzeniského kraje vzdy

zvolil pouze jeden z respondent.

2%

2%

7%
68%
Hlavni mésto Praha Tihocesky kraj = Stiedocesky kraj Jihomoravsky kraj
Moravskoslezsky kraj = Olomoucky kraj Pardubicky kraj Plzensky kraj

Graf ¢&. 1: Cetnost respondentii dle sidla IT spole¢nosti (vlastni zpracovéni)

4.2 Vysledky empirického Setieni a jejich interpretace

Empirické Setfeni zkoumalo, jaké online néstroje personalniho marketingu pfi naboru v

IT organizacich jsou nejcastéji pouzivané. Témeét polovinou respondentd (23

65



respondenttl, 43,4 %) byla oznacena kombinace pouzivani inzerce na specializovanych
pracovnich portalech, socialni sité (napt. LinkedIn, Facebook) a pouzivani kariérnich
webovych stranek. Tuto kombinaci jesté spolecné s recenznimi servery pouziva celkem
pet (9,4 %) respondentli. Samotné socialni sit¢ (napt. LinkedIn, Facebook), bez jiné¢ho
online nastroje personalniho marketingu, nejcastéji pouzivaji ¢tyti (7,5 %) respondenti.
Inzerci pouze na specializovanych pracovnich portélech, ¢i pouzivani pouze kariérnich

webovych stranek vyuzivaji vZzdy jen dva respondenti.

Pocet respondentt

Socialni sité (napi. LinkedIn, Facebook), .
- .y ’ ’ ’ 3
Kariérni webové stranky

Socialni sité (napi. LinkedIn, Facebook) |

Inzerce na specializovanvch pracovnich
portalech. Socialni sité (napi. LinkedIn,
Facebook). Recenzni servery, Kariémni webové
stranky

th

Inzerce na specializovanych pracovnich
portalech, Socialni sité (napi. LinkedIn, 10
Facebook)

Inzerce na specializovanych pracovnich
portalech, Socialni sité (napi. LinkedIn,
Facebook), Kariérmi webové stranky

[
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Graf €. 2: Pét nejcastéji vyuzivanych kombinaci online nastrojti personalniho marketingu

pro nabor v IT organizacich (vlastni zpracovani)

Z vysledkl empirického Setfeni vyplyva, Ze online néstroje personalniho marketingu jsou
pro nabor v IT organizacich oblibenym néstrojem, protoze 35 (66,0 %) respondentt jej
vyuziva u kazdé zvetejnéné pozice a 12 (22,6 %) respondentli obecné vyuzivad online
néstroje vice neZ offline nastroje. Sest (11,3 %) respondentii uvedlo, Ze online nastroje
persondlniho marketingu pro nabor vyuZivaji pouze u specifickych pozic (seniorita,

lokalita apod.).
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66%

= Obecné vyuzivame online néstroje vice nez offline nastroje = Pouze u specifickych pozic (seniorita, lokalita, apod.)

U kazdé zverejnéné pozice

Graf €. 3: Pravidelnost vyuZivani online nastroji personalniho marketingu pro nébor v IT

organizacich (vlastni zpracovani)

Dvanéact (22,6 %) respondentli nejcastéji vyuziva jako offline nastroje persondlniho
marketingu pro ndbor v IT organizacich kariérni veletrhy spole¢n¢ se spolupraci se
vzdélavacimi institucemi. Samostatnou moznost kariérnich veletrhti zvolilo deset (18,9
%) respondentti. Jen jeden (1,9 %) z respondentd vyuzil moznosti napsat vlastni odpovéd
a uvedl ,,doporuceni kolegii.” Celkem osm (15,1 %) respondentli offline néstroje

persondlniho marketingu jako nastroj naboru viibec nevyuZziva.
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Pocet respondentt

PR aktivity organizaci, Spoluprace se
vzdélavacimi mstitucemi
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PR aktivity organizaci -

n

Spoluprice se vzdélavacimi mstitucemi
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Kariérni veletrhy, PR aktivity organizaci

Kariémi veletrhy, PR akuivity organizaci,
Spoluprace se vzdélavacimi institucemi

Kariérni veletrhy 10

Karierni veletrhy. Spoluprace se vzdélavacimi 12
nstitucemi -
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Graf ¢. 4: Nejcastéji vyuzivané kombinace uzivani offline nastroji personalniho

marketingu pro naboru v IT organizacich (vlastni zpracovani)

Co se tyce pravidelnosti vyuZivani offline nastroji persondlniho marketingu pro nabor v
IT organizacich, 20 (37,7 %) respondentli je vyuzivd pouze u specifickych pozic
(seniorita, lokalita apod.) a jen o jednoho respondenta méng, devatenact (35,8 %)
respondentli vyuziva offline néstroje pro inzerci u kazdé pozice. V porovnani s online
nastroji personalniho marketingu pro nabor v IT organizacich je ¢etnost uzivani u kazdé
zvetejnéné pozice mensi o 16 (30,2 %) respondentd. Celkem osm (15,1 %) respondentt
offline nastroje nevyuziva viibec. Pét respondentt uvedlo vlastni odpovéd’, ktera se tykala
ucasti na studentskych veletrzich: ,,2x rocné na kariérnim veletrhu évut”, ,,sezona (jaro
+ podzim) studentskych veletrhu na univerzitach a kvartalni meetupy pro studenty/ na
pobockach”, ,,studentské veletrhy pravidelne”, ,,dle sezony veletrhii apod”, ,,nékolikrat do

roka zejména studentské kariérni veletrhy.”

Z toho vyplyva, Ze dva (3,8 %) respondenti offline nastroje vyuzivaji dvakrat ro¢né a tii
(5,7 %) respondenti dle poctu veletrhii dany rok. Pouze jeden (1,8 %) respondent uvedl,

ze obecné vyuziva offline nastroje vice nez online nastroje.
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Graf €. 5: Pravidelnost vyuZzivani offline nastrojii personalniho marketingu pro nabor v

IT organizacich (vlastni zpracovani)

Respondenti, ktefi pro externi persondlni marketing vyuzivaji socidlni sité, nejvice
preferuji LinkedIn (47 respondentd, 88,7 %). S tim, Ze pouze samotny LinkedIn vyuziva
25 (47,2 %) respondentii, kombinaci LinkedIn a Facebook pouziva jedenéct (20,8 %)
respondentt a osm (15,1 %) respondentd spolecné s touto kombinaci uziva i Instagram.
Pouze Facebook, ¢i pouze Instagram vyuzivaji jen dva respondenti. Ackoliv kombinaci
LinkedIn, Instagram a YouTube vyuzivaji dva (3,8 %) respondenti, samostatny YouTube
nevyuziva z respondentti nikdo. Ctyii (7,5 %) respondenti socialni sit¢ pro nabor

nevyuzivaji vlibec.
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Pocet respondentt

LinkedIn, Instagram 1

Instagram 1

Facebook 1
LinkedIn. Instagram. YouTube 2
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LinkedIn, Facebook, Instagram 8
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LinkedIn 25
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Graf ¢. 6: Cetnost preference vyuzivani socidlnich siti jako ndstroje naboru v IT

organizacich (vlastni zpracovani)

V oteviené otazce ,,Co povazujete za nejvetsi vyhodu ve vyuzivani socialnich siti jako
nastroje personalniho marketingu pro ndabor IT pracovniku v porovnani s tradicnimi
online ndstroji dvanact (22,6 %) respondentt uvedlo, Ze nejvétsi vyhodu spatiuji v tom,
Ze se na socialnich siti vyskytuje komunita, na kterou se d4 pomoci vhodnych filtrG dobte
zacilit. Vyhodu rychlé komunikace uvedli étyfi (7,5 %) respondenti. Ctyii respondenti

(7,5 %) se rovnéz shodli na tom, Ze inzerce na socialnich siti ma velky dosah.

Vétsina respondentt (45 respondentll, 84,9 %) zahrnuje popis firemni kultury do svych
pracovnich nabidek. Dva (3,8 %) respondenti jen ¢aste¢né a jeden z respondenti (1,8 %)
napsal odpovéd’, ze odkazuje na web, na Cast tykajici se benefiti. Zbyvajici Ctyti (7,5 %)

respondenti firemni kulturu do pracovni nabidky nezahrnuji.

Empirické Setfeni se zaméfilo 1 na Gcast na pracovnich veletrzich na vysokych skolach,
jakoZto nastroje personalniho marketingu. Celkem devét (15,1 %) respondentt na otazku
¢. 22, Jak casto navstévujete pracovni veletrhy na vysokych Skoldch s uicelem prezentace
spolecnosti” odpovédélo, Ze veletrhy na VS nenavitévuji. Osmnact (34 %) respondenttl
navitévuje VS za Giéelem prezentace spole¢nosti 2x—3x roéné. Necela jedna Gtvrtina (22,6

%) respondentli vysoké skoly navstévuje 4x rocné a vickrat a sedm (13,2 %) respondentli
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vysoké skoly navstévuje pouze 1 ro¢né. Pro sedm (13,2 %) respondentti je pocet navstév

kazdy rok jiny.

14%
19%

15%

37%
15%
1xroéné ©2-3x rocné ®4xrocné © Kazdyrok je Cetnost jind » Veletrhy nenavitévujeme

Graf €. 7: Cetnost navstévnosti kariérnich veletrhi na VS za ucelem prezentace

spolecnosti (vlastni zpracovani)

I pfes to, Ze respondenti nemohou studentim v dany moment nabidnout odpovidajici
pracovni pozici, 32 (60,4 %) respondentil se s nimi snazi udrzet komunikaci i nadale.
Ctyfi (7,5 %) respondenti v komunikaci s nimi nepokraéuji viibec. T¥i (5,7 %) respondenti
uvedli, Ze ackoliv se na néaslednou komunikaci v sou€asnosti nezamétuji, v budoucnosti
by to radi zménili. K otdzce uvedli odpovédi: ,.ne, ale v budoucnosti bychom radi”,
Lwplanujeme v budoucnosti”, “doted’ spis ne, ted pracujeme na konceptu udrzeni kontaktu

i navzdory tomu, ze relevantni pozici nemame.”

Zbyvajici ctyti (7,5 %) respondenti uvadeji, Ze to je vzdy jiné a zaleZi na konkrétni situaci:
wvzdycky jiné”, ,zadlezi, pokud se mi dany zajemce jevi jako perspektivni, necham si
Jjeho/jeji kontakt nebo profil na socidlnich siti”, ,,pokud je to pozice, kterou miizeme do
budoucna mit, tak ano, pokud je to clovek, ktery se na 99 % neuplatni, rozloucime se”,
wzalezi mna situaci.” Zbyvajicich devét respondenti (15,1 %) na danou otazku

neodpovédelo.
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Za vyhody této spoluprace s VS jedenact (20,8 %) respondentdl povazuje zvySovani
povédomi o zaméstnavatelském brandu. Tato otazka respondentim umoznila zvolit vice
moznosti. Nejcastéji oznaCenou kombinaci bylo ziskdvani kvalifikovanych a
motivovanych kandidatl a zvySovani povédomi o zaméstnavatelském brandu a to sedmi

(13,2 %) respondenty. Devét (15,1 %) respondentli na danou otdzku neodpovédelo.

Pocet respondentt

Ziskavani kvalifikovanych a motivovanych
kandidatd, ZlepSovani image a reputace 4
organizace

Zvy3Soviani povédomi o zaméstnavatelském
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Ziskavani kvalifikovanych a motivovanych
kandidath, ZvySovéni povédomi o
zameéstnavatelském brandu, Budovini. ..

h

Ziskavéni kvalifikovanych a motivovanych
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zaméstnavatelském brandu

ZvySovani povédomi o zaméstnavatelském
brandu
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Graf ¢&. 8: P&t nejéastéji oznadenych vyhod této spoluprace s VS (vlastni zpracovani)

Odpovédi v oteviené otdzce ,,Co povazujete za hlavni nevyhody této spoluprace pro Vasi
organizaci?” byly kédovany pro kvantitativni analyzu a interpretaci sebranych dat. Devét
(17 %) respondentti uvedlo, e se na pracovnich veletrzich, které jsou pofadany VS,
vyskytuji pouze juniorni kandidati. T (5,7 %) respondenti uvedli, Ze spoluprace s VS je
casové narocna a dva (3,8 %) z respondentil za nevyhodu spoluprace povazuji vyssi
naklady. Jeden (1,8 %) respondent uvedl: ,,Veletrhy berou Skoly jako samozrejmost a

nestaci se nic jiz vylepsovat.”

Otazka zaméfujici se na ucinnost personalniho marketingu na pracovnich veletrzich na
vysokych Skolach ukézala, ze 21 (39,6 %) respondenti pracovni veletrhy povazuje jako
za velmi ucinny a spise ucinny nastroj personalniho marketingu. Naopak celkem deset

(18,8 %) respondentli pracovni veletrhy hodnoti jako zcela neucinné a spise neucinné.

72



Ttinact (24,5 %) respondentti uvedlo moznost, Ze nevi a zbyvajicich devét (15,1 %)

respondentli na danou otazku neodpovédélo.

4%

9% 36%

9%

25%

m Velmi u¢inné = Spise Géinné = Nevim = SpiSe neucinné » Zcela neti¢inné -+ Neodpovédélo

Graf ¢. 9: Utinnost personalniho marketingu na pracovnich veletrzich na VS (vlastni

zpracovani)

4.3 Testovani hypotéz

Pro tucely statistické analyzy ziskanych dat empirického Setfeni byly stanoveny tii
hypotézy. Data ziskana v ramci empirického Setfeni byla pievedena do statistického
programu SPSS, ktery umoznil provedeni jednovybérového testu relativnich Cetnosti a
tim poskytl moZznost ovéfit hypotézy. Hodnota test value byla zvolena na tzv. arbitarni

hodnotu, protoZe umoziuje ovéfit, zda néco plati, ¢i neplati.
Hypotéza 1:

Ho: Online néastroje externiho personalniho marketingu jsou v procesu naboru v IT

organizacich stejn¢ ucinné jako offline nastroje.

Hi: Online néstroje externiho persondlniho marketingu jsou v procesu ndboru v IT

organizacich u¢inn¢j$i nez offline nastroje.

S tvrzenim, zda jsou online nastroje ve srovnani s offline nastroji personalniho

marketingu pro nabor IT pracovnikl vice uc¢inné celkem 29 (54,7 %) respondentii uvedlo,
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ze zcela souhlasi a devét (17,0 %) respondentd s tvrzenim spise souhlasi. Na druhé strané
dva (3,8 %) respondenti uvedli, Ze zcela nesouhlasi a Ctyti (7,5 %) respondenti, ze spise

nesouhlasi. Celkem devét (17,0 %) respondenti uvedlo, Ze nevi.

Vysledek jednovybérového testu relativni cCetnosti nabyvd hodnoty p <0,01,
signifikantnost je mensi nez o = 0,05, a proto doslo k pfijeti hypotézy H1 a k zamitnuti
nulové hypotézy. Online nastroje externiho personalniho marketingu jsou v procesu
naboru v IT organizacich dle statistické¢ho testovani povazovany za u¢innéjsi nez offline

nastroje.
Hypotéza 2:

Ho: Vyuziti socidlnich siti v procesu ndboru zaméstnanci je stejné ucinné jako tradi¢ni

online metody ndboru v IT organizacich.

H2: Vyuziti socidlnich siti v procesu ndboru zaméstnanct je u¢innéjsi nez tradi¢ni online

metody naboru v IT organizacich.

Otazka zaméfujici se na ucinnost socidlnich siti v porovnéni s tradicnimi online néstroji
personalniho marketingu pro nabor v IT organizacich ukézala, Ze vice nez jedna Ctvrtina
(26,4 %) respondentli povazuje socialni sit€¢ za velmi ucinné a Sestnact (30,2 %)
respondentll je povazuje za spise ucinné. Na druhé strané, za zcela neucinné je nepovazuje
nikdo z respondentt, ale celkem Sestnact (30,2 %) respondentii uvedlo, Ze nevi.
Zbyvajicich sedm (13,2 %) respondentii povazuje socidlni sit€ v porovnani s tradicnimi

online nastroji personalniho marketingu pro nabor za spiSe neucinné.

Vysledek jednovybéroveého testu relativni ¢etnosti nabyva hodnoty p <0,01, ktera je nizsi
nez stanovend hladina vyznamnosti a = 0,05, a proto doslo k pfijeti hypotézy H2 a k
zamitnuti nulové hypotézy. Vyuziti socidlnich siti v procesu ndboru zaméstnanct je dle
statistického testovani povazovano za ucinnéjsi nez tradi¢ni online metody naboru v IT

organizacich.
Hypotéza 3:

Ho: Organizace, které zahrnuji popis firemni kultury a hodnoty do svych pracovnich
nabidek, maji stejnou pravdépodobnost ziskat stejny pocet pracovnikil, jako organizace,

které tyto informace do svych nabidek nezahrnuji.
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H3: Organizace, které zahrnuji popis firemni kultury a hodnoty do svych pracovnich
nabidek, maji vétsi pravdépodobnost ziskat vice pracovnikli nez organizace, které tyto

informace do svych nabidek nezahrnuyji.

S tvrzenim, zda IT organizace, které prezentuji svou firemni kulturu a hodnoty, jsou v
nabidky celkem 25 (47,2 %) respondentl zcela souhlasi a 22 (41,5 %) respondentti
s danym tvrzenim spiSe souhlasi. Pouze jeden (1,9 %) respondent s tvrzenim zcela
nesouhlasi a dva (3,8 %) respondenti spise nesouhlasi. Zbyvajici tii respondenti (5,7 %)

uvedli, Ze nevi.

Vysledek jednovybérového testu relativni cetnosti nabyva hodnoty p <0,01,
signifikantnost je mensi nez a = 0,05, a proto doslo k pfijeti hypotézy H3 a k zamitnuti
nulové hypotézy. Organizace, které zahrnuji firemni kultury a hodnoty do svych
pracovnich nabidek, maji dle statistického testovani vétsi pravdépodobnost ziskat vice

pracovnikll nez organizace, které tyto hodnoty do svych nabidek nezahrnuji.
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5 Diskuse

Empirické Setfeni mé¢lo za cil analyzovat externi personalni marketing jako strategicky
nastroj vyuZivany v naborovém procesu v IT organizaci. Setieni bylo inspirované
Setfenim Myslivcové, které bylo realizované kvalitativnim a kvantitativnim vyzkumem.
Jejiho kvalitativniho vyzkumu se zucastnily Ctyfi organizace, jakozto vyznamni
zaméstnavatelé v Libereckém kraji. Myslivcovd ve vystupech uvadi, Zze vétSina
respondentll neuplatituje persondlni marketing, a to z divodu, Ze polovina z téchto
respondentll ma dobte vybudované dobré jméno zaméstnavatele, a proto to nepovazuji za
dalezité (Myslivcova, 2019, s. 91). Kvantitativniho vyzkumu Myslivcové se zucastnilo
58 respondenttl, ktefi zastupovali stfedni a velké podniky. Z vyzkumu vyplynulo, Ze

personalni marketing vyuZzivaji organizace s vice nez 250 zaméstnanci (tamtéz, s. 105).

Vystupy z vyzkumu Myslivcové potvrzuji, Ze pouzivani nastrojii persondlniho
marketingu je ovlivnéno velikosti organizace. Kariérni profily na socialnich sitich a
webové kariérni stranky jsou povazovany za ucinny nastroj u organizaci, které¢ maji vice
nez 250 zaméstnancl, kdezto u stfedné velkych podnikii (50 <250 zaméstnancil) se
kariérni profily na socialnich sitich spole¢né s webovymi kariérnimi strankami fadi mezi
méné ulinné nastroje. Myslivcova prezentuje, Ze internetové pracovni portaly jsou
nejintenzivnéji vyuzivany velkymi podniky, zatimco stfedné velké podniky nemaji na
jejich uzivani vyrazny nazor (Myslivcova, 2019, s. 110). Empirické Setfeni v této
diplomové praci je ve shod€ s timto vyzkumem, kdy vystupy potvrzuji vztah preference

a ¢etnosti vyuzZivani nastroju s velikosti podniku.

Mezi Gi€inné nastroje externiho personalniho marketingu v IT organizacich patii socialni
sité. IT komunita je velmi aktivni na profesni siti LinkedIn, ktery slouZi pti aktivnim
oslovovani kandidatt na IT pozice. Socidlni sit€ maji rovné€z dopad na interakci s novymi
zaméstnanci a na vytvafeni vztahu s nimi (Goodworker, 2022, nestrankovano). Ve shod¢
je také Setfeni této prace, nebot’ LinkedIn je vyuzivan vétSinou respondentli bez ohledu

na velikost organizace.

Zatimco socidlni médium YouTube v Setfeni voli pouze jedna velka organizace, vyzkum
Myslivcové piindsi jind data a to, ze video jako nastroj persondlniho marketingu je u
velkych organizaci uCinnym nastrojem. Woff potvrzuje, ze naborové video, které je

sdileno na socidlnich sitich, mize snadnéji zaujmout cilovou skupinu, zaroven ale
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upozoriuje na to, ze format YouTube videa by mél byt doplnén i dal§imi informacemi o
zaméstnavateli (Woff, 2019, nestrankovano). Pfed samotnou tvorbou nédborového videa
je nezbytné definovat cile videa a specifikovat cilovou skupinu. V nasledujici fazi je
dalezit¢ zvazit platformy, na kterych budou videa zvetfejnéna. Pro tvorbu poutavych
naborovych videi je doporuc¢ena neformalnost s uvolnénou atmosférou, autenti¢nost,
stru¢nost a také je klicové do videa zahrnout ptedstaveni firemni kultury vcetné

zodpoveézeni zakladnich otazek (Vrbova, 2023, nestrankovano).

Pracovni portaly se dle vysledki empirického Setieni rovnéz fadi mezi u€inné nastroje
externiho personalniho marketingu. Vysledek Setfeni této diplomové prace je ve shodé s
autory, ktefi tikaji, ze pracovni portaly ,,jsou obecné prostrednikem, kde se setkava
nabidka a poptavka po prdci.” (Mysliveova, 2019, s. 175) Vyhodou inzerce na
pracovnich portalech je bezpochyby mozZnost zacileni inzeratu dle lokality, sledovéani
vykonnosti jednotlivych pracovnich portali. Dalsi vyhodou muze byt, ze nckteré
pracovni portaly disponuji vlastni databazi kandidatl, coz organizacim umoziuje piimé
osloveni relevantnich kandidata (Nuliékové, 2022, nestrankovano). Na druhou stranu,
podle portalu Alma Career, se mezi nejvyhleddvanéjsi pracovni pozice v roce 2021 na
pracovnich portadlech Jobs.cz a Prace.cz fadily administrativni a Ucetni profese.

Seniorné€jsi IT pracovni pozice na téchto portalech nejsou tak Casto zastoupeny (Alma

Career, 2022b, nestrankovano).

Z vyzkumu Myslivcové dale vyplynulo, Ze ¢im je podnik vétsi (250 <zaméstnancti), tim
je vetsi Cetnost ve vyuzivani nadboru na vysokych Skolach (Myslivcova, 2019, s. 143). Ke
stejnému zaveéru dospélo 1 Setfeni této prace, které piinasi poznatky, Ze s velikosti podniku
roste 1 vyuzivani néstroji personalniho marketingu. To miZe byt uvedeno na ptikladu
ucasti podnikt na kariérnich veletrzich na vysokych Skoléach, kterych se vétsi organizace
ucastni 4x ro¢né oproti mensim organizacim (<50 zaméstnancil), které je nejpravidelnéji

navstévuji 1x rocné€. Pouze jeden respondent z mensi organizace uvedl, Ze je navstévuje

stejné Casto jako velké organizace.

Spoluprace s vysokymi §kolami a u¢ast na kariérnich veletrzich na VS se fadi mezi u¢inné
nastroje externiho persondlniho marketingu. Z vysledkli empirického Seteni vyplynulo,
ze tato spoluprace nebyva v IT organizacich vzdy pln€ vyuzivana. Hlavnim divodem je,
ze v IT organizacich nemaji v dany moment vhodnou pozici a ze na kariérni veletrhy na

VS chodi zejména absolventi $kol ¢i juniorni kandidati. I presto IT organizace veletrhy
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na vysokych Skolach navstévuji a vystavuji zde predevsim z divodu zvySovani povédomi

své znacky zaméstnavatele a jeji atraktivity.

Z hlediska nasledné komunikace mezi IT organizaci a studenty po konani veletrhu na
vysoké skole je odborniky potvrzeno, ze je klicova. Dulezitost nasledné komunikace
potvrzuje spole¢nost Rakuna, kterd funguje jako platforma umoznujici virtualni kariérni
veletrhy a rovnéz umoziiuje organizacim snazsi komunikaci s potencialnimi zaméstnanci
(studenty). Rakuna vystavovatelim na kariérnich veletrzich doporucuje follow up e-mail
s cilem udrZet a posilit vztahy s potencialnimi talenty pro budouci spolupraci. Nasledna
komunikace rovnéZz podporuje dobré jméno zaméstnavatele a potvrzuje, Ze jako
zameéstnavatel je otevien novym talentim (Rakuna, 2019, nestrankovano). Z Setfeni této
prace piekvapivé vyplynulo, Ze pouze menSina respondentti se studenty udrzuje kontakt
1 nadale, 1 pfes to, Ze jim v dany moment nemlZe nabidnout odpovidajici pozici. Online
platforma Indeed nasledny e-mail doporucuje nejen organizacim, ale i absolventim s
cilem vyniknout mezi ostatnimi kandidaty a vytvofit tak pozitivni a zapamatovatelny

dojem (Indeed, 2023c, nestrankovano).

Setfeni dale zjistovalo, jak Casto zahrnuji IT organizace firemni kulturu do svych
inzeratd. Vysledky nepotvrdily vztah mezi velikosti IT organizace a tim, zda zahrnuji
popis své firemni kultury do pracovnich inzeratt. Teoreticky ramec zdtraziuje dilezitost
komunikace firemni kultury smérem k potencidlnim zaméstnanciim. Je tedy zasadni, aby
organizace v oblasti IT $ifily povédomi o své firm¢ a prezentovaly svou firemni kulturu
tak, aby vytvarely pozitivni vztahy s potencidlnimi kandidaty. Kromé toho, sdileni dalSiho
zajimavého obsahu miiZe mit na uchazece virdlni dopad a tento obsah také pfispiva k
posilovani firemni kultury (KmoSek, 2016b, nestrankovano). Vysledky empirického
vyzkumu koresponduji s témito zavéry, protoZe pro respondenty je sdileni firemni kultury
dilezitym prvkem, ackoliv pouze menSina z respondentli tyto prvky zahrnuje do své

inzerce.

Empirické Setfeni v této praci ma i své limity. Jednim z nich je nizsi pocet respondentil,
a proto nelze generalizovat vysledky na celou populaci IT organizaci. Osloveni i ziskani
respondentl bylo snadné, navratnost vyplnéného dotazniku ovSem nenaplnila o¢ekéavani.

Limitem prace miiZe také byt rozmanitost organizaci co do poctu zaméstnancu.
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Dal$im limitem empirického Setfeni mohl byt nendhodny vybér respondentti ¢i biasy,
které se obvykle poji s vypliovanim dotaznikli. Respondenti mohou mit tendenci volit
sttedové odpovedi, ¢i odpovidat stereotypné (Reichel, 2009, s. 109). Tyto biasy byly

eliminovany pomoci kombinace vice skal a pomoci otevienych otazek.

Pro budouci zkoumani by bylo vhodné ziskat data od vice respondentll a zvysit tak
reliabilitu celého Setieni. Zadouci by mohlo byt komparovat uéinnost jednotlivych
nastrojl interniho a externiho personalniho marketingu s ohledem na otevienou pracovni
pozici. Budouci badani by mohlo byt zaméteno také na mezinarodni rozmér personalniho

marketingu a budovéani znacky zaméstnavatele.

79



6 Zaver

Soudasna situace na trhu prace v Ceské republice kandidatim umozituje Siroky vybér
potencialnich zaméstnavatel. Proto je pro organizace v dneSnim, dynamicky se
vyvijejicim prostiedi, kliCové, aby prezentovaly samy sebe jako atraktivniho
zaméstnavatele a tim se odliSily od ostatnich. K dosazeni tohoto cile je vhodné, aby
organizace aplikovali marketingové strategie v personalnim fizeni. Propojenim téchto
dvou disciplin je personalni marketing, ktery pfedstavuje moderni nastroj propagace
organizace jako zamé&stnavatele. Strategie personalniho marketingu se déli na externi a
interni, které vSak spolu navzajem souviseji a ovliviiuji se. Prostfednictvim externiho
personalniho marketingu lze oslovit a ziskat talentované kandidaty a napomoci budovat
silnou znacku zaméstnavatele. Interni persondlni marketing je dilezity pro rozvoj

zaméstnanci a pro jejich oddanost vii¢i organizaci.

Cilem diplomové prace bylo analyzovat specifika externiho personalniho marketingu
jako néstroje naboru v IT organizacich. Pozornost byla vénovana néstrojim a metodam
personalniho marketingu vyuZzivanych zejména v procesech ziskdvani a stabilizace
zamé&stnancl. Diplomova prace byla rozdélena do péti samostatnych kapitol. V
teoretickém rdmci prace byla ptiblizena vychodiska, na jejichz zéklad¢ byl formulovan
cil empirického Setfeni. Cilem empirického Setfeni bylo analyzovat nastroje externiho

personalniho marketingu v IT organizacich.

Prvni kapitola definovala pojem persondlni marketing a charakterizovala jednotlivé
slozky marketingového mixu v persondlnim fizeni. Kapitola blize popsala vzajemné
propojeni mezi internim a externim personalnim marketingem a zdlraznila jejich
provazanost. Pozornost byla vénovéana personalnim ¢innostem, pomoci kterych lze zvysit
stabilitu zaméstnanci a pfibliZzila online i1 offline nastroje externiho personalniho

marketingu.

Druhé kapitola popsala externi personalni marketing a blize specifikovala jeho hlavni
strategie, které l1ze vyuzit v procesu naboru. Kapitola se zaméftila na offline nastroje (napf.
ucast kariérnim veletrh COFIT nebo spolupraci s neziskovou organizaci Czechitas) i
online néstroje (napf. vyuziti socidlnich siti nebo GitHub), které 1ze pro ndbor vyuzit.
Soucasti kapitoly byla definice znacky zaméstnavatele a byly popsany cCtyfi kroky,

pomoci kterych lze silné jméno vybudovat a stat se tak atraktivnim zamé&stnavatelem.
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Tteti kapitola charakterizovala pracovni pozici naborafe v IT sektoru. Pozornost byla
vénovana potfebnym c¢innostem a kompetencim, které jsou nezbytné k efektivnimu
vykonu a vychazela predevsim zjejich charakteristiky v ramci Narodni soustavy
povolani (NSP). Vymezen byl naborovy proces, jeho faze a detailn¢ byla popsana
zkuSenost uchazece s procesem vybérového fizeni do organizace, tzv. candidate

experience.

Soucasti diplomové prace bylo kvantitativni Setfeni, jehoz cilem bylo analyzovat externi
personalni marketing jako strategicky nastroj vyuzivany v naborovém procesu v IT
organizacich sidlicich v Ceské republice. Realizovano bylo online formou a jeho
respondenty byli zaméstnanci personalniho odd¢€leni, kteti maji nabor ¢i dalsi personalni

¢innosti ve své kompetenci. Empirického Setfeni se celkem zac¢astnilo 53 respondentt.

Hlavni vyzkumnd otazka znéla ,Jaké ndstroje externiho personalniho marketingu jsou
nejcastéji vyuzivany v procesu naboru zaméstnancii v IT organizacich?* a pro naplnéni

cile Seteni byly formulovany tfi hypotézy.

Vystupy empirického Setfeni v této diplomové praci piinesly piehled pouZivani nastroji
externiho persondlniho marketingu pro nabor v IT organizacich. Vysledky potvrzuji
oblibenost online nastrojt, které 1ze pro nébor v IT organizacich vyuzit a naznacuji, ze
mezi ty nejvice pouzivané se fadi socidlni sit¢ (LinkedIn). RovnéZ potvrzuji dileZitost
inzerce na kariérnich webovych strankach a na specializovanych pracovnich portéalech,
ackoliv tam je vyskyt IT zaméstnancl nizsi. Empirické Setfeni analyzovalo také offline
nastroje a vysledky fikaji, Ze mezi oblibené nastroje ndboru se fadi spoluprice se
vzdélavacimi institucemi nebo Widast na kariérnich veletrzich. Uast na kariérnich
veletrzich na VS byla zkouména vice do detailu, a ackoliv se tento nastroj dle vysledki
fadi mezi oblibeny, poji se s nim i né€kolik negativ, a to pfedevS§im vyskyt juniornich
kandidatt. Vysledky ovSem nenaznacuji, ze by vyskyt juniornich kandidati mél byt pro
nékteré z respondenti divodem, proé svou ulast na kariérnich veletrzich na VS
pozastavit. Empirické Setfeni potvrzuje vliv velikosti podniku na preferenci a Cetnost

vyuzivani néstroji externiho personalniho marketingu v IT organizacich.

Kapitola Diskuse komparovala vysledky Setfeni s poznatky od ostatnich autord,
predevsim od Myslivcové. V ramci Setfeni byla identifikovana moznost vyuZziti

socialniho média YouTube jakoZto platformy pro online ndborova videa, kterd mohou
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byt vhodnym nastrojem pro neformdlni piedstaveni firemni kultury. V ramci Diskuse,
kterd byla vénovéna participaci na kariérnich veletrzich na VS, byla odborniky
zdlraznéna potieba nasledného e-mailu, pomoci kterého se udrzi kontakt s navstévniky
daného veletrhu. Zahrnuta byla také problematika sdileni a zahrnuti firemni kultury do
pracovnich inzeratl. Ackoliv pouze mensina respondentl zahrnula do své inzerce tyto
prvky, sdileni firemni kultury smérem k potencidlnim zaméstnanctiim byly vyhodnoceny
jako zasadni. Zahrnuty byly také limity, které se poji s empirickym Setfenim v této

diplomové praci.

Prestoze vysledky Setfeni nelze generalizovat, z jeho vysledki Ize za G¢inné nastroje pro
nabor v IT sektoru povazovat predevsim online néstroje. Doporucenim je zejména jejich
kombinace, napiiklad inzerce na socialnich sitich spolecné s inzerci na pracovnich
portdlech a kariérnich webovych strankach. Potvrzena byla také dulezitost budovat
atraktivni znacku zaméstnavatele, komunikovat ji smérem ke kandidatim a podpofit ji
komunikaci firemni kultury na socialnich sitich. Budouci badani by také mohlo byt
zaméfené¢ na komunikaci firemni kultury na socidlnich siti a jejich dopad na

konkurenceschopnost spole¢nosti.
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8 Priloha

Pfiloha A: Dotaznikové Setfeni

Analyza nastroji externiho personalniho marketingu v IT organizacich
Dobry den,

jmenuji se Adéla Kotalova a jsem studentkou navazujiciho magisterského programu na
Katedie andragogiky a personalniho fizeni na Filozofické fakulté Univerzity Karlovy.
Chtéla bych Vas pozadat o vyplnéni dotazniku k mé diplomové praci, jejimz cilem je
analyzovat nastroje externiho personalniho marketingu a jejich vyuzivani v procesu

naboru IT pracovniki.

Dotaznik je anonymni a jeho vyplnéni Vam zabere maximalné 15 minut. Ziskana data
budou vyuzita vylucné pro ucely mé diplomové priace a budou vyhodnocovana,
interpretovana a zveifejnéna pouze za cely vyzkumny soubor, ne individualizované. V
pfipadé zajmu o vystupy z tohoto empirického Setfeni Vas prosim o uvedeni Vasi e-

mailové adresy.
Pfedem Vam velice d€kuji za spolupraci a Vas Cas,

Adéla Kotalova

adela.kotalova@centrum.cz

Pojmy, které jsou pouZity v otdzkach v empirickém Setfeni:

Ziskavani pracovniki je personalni ¢innost, pomoci které se zajistuje kvalita lidi, ktefi
vstupuji do organizace. Ukolem ziskavani pracovnikii je "osloveni" vhodného poétu
uchazect, ktefi spliuji predpoklady pro obsazované pracovni misto, z nichz si dale
organizace  vybird  pracovnika,  ktery  nejlépe  odpovida  stanovenym
poZadavkim. Nabor se vztahuje k ziskavani pracovnikl z vnéjSich zdroji (Kocianova,

2010, s. 89; Koubek, s. 229, 2009).

Personalni marketing uplatituje marketingové postupy v personalnim fizeni. NejCastéji

se jedna o persondlni procesy naboru kvalifikovanych, talentovanych kandidati,
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stabilizaci pracovnikll a budovani znacky zaméstnavatele. Na své soucasné, byvalé, ale i
na své potencidlni zaméstnance se divda jako na své zakazniky

Klicovym ukolem persondlniho marketingu je tvorit povést atraktivniho zaméstnavatele,
ktera ma pozitivni vliv na zajem lidi o praci v dané organizaci (Myslivcova, 2019, s. 18;

Kocianova, 2010, S. 89).

Externi personalni marketing méa za cil oslovit Sirokou Skalu potencialnich
zaméstnancl organizace, tedy aktivni uchazece, kteti jsou dostupné na trhu prace, ale také
jedince, kteti maji v soucasné dobé zaméstnani a aktivné nevyhledavaji novou pracovni

prilezitost (Myslivcova, 2019, S. 57).

Pouzité zdroje:
KOCIANOVA, Renata. Personalni ¢innosti a metody personalni prace. Praha: Grada,
2010. ISBN 978-80-247-2497-3.

KOUBEK, Josef. Rizeni lidskych zdrojii: zaklady moderni personalistiky. 4., 10z8. a
dopl. vyd. Praha: Management Press, 2007. ISBN 978-80-7261-168-3.

MYSLIVCOVA, Svétlana. Personalni marketing v fizeni lidskych zdrojii. Brno:
Masarykova univerzita, 2019. ISBN 978-80-210-9356-0.

I. ¢ast: demografické otazky
1) Jaké je Vase pohlavi?

Zena
Muz
Jiné

Nepreji si odpovedét

2) Kolik je Vam let

18-20
21-30
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3140
41-50
51-60

61 a vice

3) Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?

Zakladni vzdélani

Stiedni (s vyucenim/ bez vyuceni, s maturitou /bez maturity, odborné/ neodborné)
Vyssi odborné

Vysokoskolské — bakalafsky titul

Vysokoskolské — magistersky titul

Vysokoskolské — doktorsky titul nebo vyssi

4) Bylo Vase ptedchozi studium zamétené na personalistiku ¢i na persondlni marketing?

Ano
Ne

5) Bylo Vase pfedchozi studium zaméfené na informacni technologie?

Ano
Ne

6) Jak se nazyva Vase pracovni pozice?
Vase odpoved’
7) Kolik let pracujete v oblasti recruitmentu?
Vase odpoved
8) Na obsazovani jakych typl pozic se specializujete?

Technické pozice
Obchodni pozice
Administrativni pozice
Management

Jiné:
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9) Jaky mate druh pracovniho poméru?

DPP/DPC
hlavni pracovni pomér
externi spoluprace/ OSVC

Jiné:
10) V jak velké organizaci pracujete?

<50 zaméstnanct
50 <250 zaméstnanci

250 <zaméstnanct
11) V jakém kraji sidli Vase spolecnost?

Hlavni mésto Praha
Stredocesky kraj
Jihoc¢esky kraj
Plzensky kraj
Karlovarsky kraj
Ustecky kraj
Liberecky kraj
Kralovéhradecky kraj
Pardubicky kraj
Kraj Vysocina
Jihomoravsky kraj
Zlinsky kraj
Olomoucky kraj

Moravskoslezsky kraj

II. ¢ast: Externi personalni marketing

12) Jaké online nastroje personalniho marketingu nejcastéji vyuZzivate pii naboru

zameéstnancu?

Inzerce na specializovanych pracovnich portalech
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Socialni sité (napt. LinkedIn, Facebook)
Zasilani newslettert nebo e-mailovych kampani
Recenzni servery

Kariérni webové stranky

Online nastroje nevyuzivame

Jiné:

13) Oznacte prosim pravidelnost vyuzivani online néstroji personalniho marketingu pro

nabor

U kazdé zvetejnéné pozice

Pouze u specifickych pozic (seniorita, lokalita apod.)
Obecné vyuzivame online néstroje vice nez offline nastroje
Nevyuzivame

Jiné:
14) Jaké offline nastroje personalniho marketingu nejéastéji vyuzivate pii ndboru?

Kariérni veletrhy

PR aktivity organizaci

Spoluprace se vzdélavacimi institucemi
Offline néstroje nevyuZzivame

Jiné:

15) Oznacte prosim pravidelnost vyuzivani offline nastrojii personalniho marketingu pro

nabor IT pracovnikil

U kazdé zvetejnéné pozice

Pouze u specifickych pozic (seniorita, lokalita apod.)
Obecné vyuzivame offline nastroje vice nez online nastroje
Nevyuzivame

Jiné:

16) Online nastroje jsou ve srovnani s offline néstroji personalniho marketingu pro nabor

IT pracovniki vice uc¢inné

1 (Zcela souhlasim)

2
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5 (Zcela nesouhlasim)

17) V ptipad¢, ze pro externi personalni marketing vyuzivate socialni sité, jaka je Vase

preference?

LinkedIn

Facebook

Instagram

YouTube

Socidalni sité pro nabor nevyuzivame

Jiné:
18) Co povazujete za nejveétsi vyhodu ve vyuzivani socialnich siti jako ndstroje
personalniho marketingu pro nabor IT pracovnikii v porovnani s tradi¢nimi online

nastroji:
Vase odpoved

19) Jak hodnotite ucinnost socidlnich siti ve srovnani s tradi€nimi online nastroji

persondlniho marketingu pro nébor IT zaméstnancii?
1 (Velmi G¢inné)
2
3
4

5 (Zcela netcinné)
II1. ¢ast: Firemni kultura

20) Souhlasite s tvrzenim, ze organizace, které prezentuji svoji firemni kulturu a hodnoty,

vvvvvv

pracovni nabidky.

1 (Zcela souhlasim)

2
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3
4

5 (Zcela nesouhlasim)

21) Zahrnujete popis firemni kultury do svych pracovnich nabidek?*

Ano
Ne

Jiné:
IV. ¢ast: Spoluprace s VS (za uelem kariérnich veletrhi)

22) Jak casto navstévujete kariérni veletrhy na vysokych Skolach s ucelem prezentace

spolecnosti

1x rocné

2x—3x ro¢né

4x a vice ro¢né

Kazdy rok je Cetnost jind
Veletrhy nenavstévujeme

Jiné:
23) Co povaZzujete za hlavni vyhody této spoluprace pro Vasi organizaci?

Ziskavani kvalifikovanych a motivovanych kandidatt
ZvySovani povédomi o zaméstnavatelském brandu
Budovani dlouhodobych vztahti s vysokymi Skolami
ZlepSovani image a reputace organizace

Jiné:
24) Co povazujete za hlavni nevyhody této spoluprace pro Vasi organizaci?
Vase odpoved

25) Pokud studentim nemuzete v dany moment nabidnout odpovidajici pozici udrzujete

s nimi kontakt 1 na dale?

Ano
Ne
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Jiné:

26) Jak hodnotite ucinnost personalniho marketingu na pracovnich veletrzich na
vysokych skolach?

1 (Velmi Gcinng)

2

3

4

5 (Zcela neucinné)
V. éast: Zavér
Dé&kuji Vam za vyplnéni. Pokud mate zajem o zaslani vysledki Setfeni, napiste mi prosim
Vasi e-mailovou adresu, kam budu moci vysledky po skonceni Setfeni zaslat.
Vase odpoved

Doporuceni
V piipade, Ze Vam téma Setieni ptiSlo zajimavé, ocenim piipadné sdileni mezi dalsi
relevantni osoby (tzn. lidé, ktefi jsou rovnéz zaméstnani v IT organizacich a zabyvaji se

naborem zameéstnancii)
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