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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva tématem personalniho marketingu v oblasti ziskavani
absolventii. V teoretické ¢asti objasfiuje pojmy personalni marketing, jeho prvky,
nastroje a déleni, dale se vénuje personalnimu marketingu v kontextu socialniho
systému organizace a zaméfuje se na specifika skupiny absolventd. Empiricka cast
zkouma, pro¢ je pro organizace dulezité ziskivat absolventy, které metody
personalniho marketingu zamétfeného na ziskavani absolventi k tomu vyuzivaji,
jakd je strategie persondlniho marketingu v oblasti ziskavani absolventi a zda
organizace vnimaji né&jaké nedostatky v dosahovéani strategie personalniho

marketingu zamétené¢ho na ziskdvani absolventi.

Cilem prace je specifikovat zaméteni persondlniho marketingu v oblasti ziskdvani
absolventl. Empirickd cast pradce byla zpracovana jako kvalitativni vyzkumné
Setfeni a bylo zjiSténo nékolik zajimavych zavért. Strategii personalniho
marketingu v oblasti ziskavani absolventl je stat se v o¢ich studentd, budoucich
absolventl, vyhleddvanym zaméstnavatelem a budovat si tak povést dobrého
zameéstnavatele. K naplnéni svych cili v oblasti persondlniho marketingu
zaméieného na ziskdvani absolventll pouzivaji organizace rtizné metody, mezi které
nejCastéji patii veletrhy a workshopy. Pro organizace je dulezité ziskavat absolventy
naptiklad proto, Ze jsou nadSenymi lidmi pfinaSejicimi nové népady, ktefi chtéji
néco dokazat, mohou motivovat stavajici zaméstnance a zaroven byt jimi

motivovani.

Klicova slova: personalni marketing, absolventi, metody ziskdvani absolventii



ABSTRACT

This diploma thesis refers to the topic of personnel marketing focused on graduates’
attraction. In theoretical part it describes concepts of personnel marketing, its
components, tools and parts, then it focuses on personnel marketing in a context of
social system of organization and on specifics of graduates. The empirical part is
searching for answers why is it important for organizations to attract graduates,
which methods of personnel marketing are used to attract them, what is the strategy
of personnel marketing in the area of graduates’ attraction and if organizations have

problems in their strategies of attracting graduates.

The aim of this thesis is to specify focus of personnel marketing in the area of
graduates’ attraction. The empirical part is composed as qualitative research and it
brings some interesting conclusion. The strategy of personnel marketing focused on
graduates’ attraction is to become the most desired employer and to build up good
reputation of organization among students and graduates. To reach their goals in the
area of personnel marketing focused on graduates’ attraction, organizations use
different methods, the most common are job fairs or workshops. The reasons for
organizations to attract graduates are for example enthusiasm of these people who
bring new ideas into organization, who want to reach their goals, who motivates

current employees and who can be motivated by them too.

Key words: personnel marketing, graduates, methods of graduates’ attraction
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0 UvoD

Personalni marketing je v ¢eském prostiedi relativné novym pojmem, se kterym se
fada organizaci uci pracovat. Personalist¢ a zastupci oddé€leni lidskych zdrojl
Vv organizacich si uvédomuji, ze uspésnost organizace je dana nejen jejimi vysledky,
ale i spokojenosti zaméstnanct. VétSina organizaci piichazi na to, Ze stoji za to
rozvijet organizacni kulturu, snaZi se vylepSovat prosttedky komunikace, vénuje se
péCi o zaméstnance a snazi se zvySovat jejich angaZzovanost a motivovanost.
Domnivam se, a ve své praci se pokusim zjistit, Ze prave tyto aktivity ptispivaji jak
K vnitini spokojenosti zaméstnanci, tak ke zlepSeni povésti organizace navenek a k

budovanim dobrého jména zaméstnavatele, coz je cilem personalniho marketingu.

Rada organizaci si uvédomuje, jak je nutné jit neustile kupfedu, inovovat,
modernizovat a rozvijet se, a proto vyhleddvd mladé talenty, které ptichazi
Snovymi neotfelymi napady. V rdmci strategie persondlniho marketingu se tedy
zamétuje na oslovovani a ziskavani absolventll, ktefi mohou vnést do organizace
svézi mysSleni. K ziskavani absolventl vyuZivaji organizace riznych metod, kterymi
se snazi absolventy zaujmout a stat se tak vyhleddvanym zaméstnavatelem na trhu
prace. VEtSinou se organizace zametuji jiZz na studenty, kteti jsou v zavérecné fazi
svého studia a brzy se z nich stanou cCerstvi uchaze¢i o zaméstnani. Tito budouci
absolventi tak maji moznost vytvaret si pfedstavu o tom, kterého zaméstnavatele by

chtéli po ukonéeni studia oslovit se zdjmem o své budouci zaméstnani.

Téma své diplomové prace jsem si zvolila z toho divodu, ze mne zajimalo, jakym
zpusobem a pro¢ chtéji organizace ziskavat absolventy. Cilem této diplomové prace
je zjistit, existuji-li n&jaka specifika persondlniho marketingu v oblasti ziskévani
absolventll. Prace se zaméfuje na sumarizaci teoretickych vychodisek personalniho
marketingu, pfiblizuje jeho soucasti a vyuziti, dile se vénuje oblasti absolventl
a tomu, pro¢ je organizace oslovuji a co od nich ocekévaji. V empirické ¢asti se
prace zabyva vyzkumnym Setfenim nékolika organizaci, pomoci kterého se pokusi

specifikovat zaméfeni personalniho marketingu vybranych konkrétnich organizaci



v oblasti ziskdvani absolventli. K vyzkumnému Setfeni jsem zvolila metodu
kvalitativniho zkoumani. Prace obsahuje vystupy kvalitativniho zkoumani, v jehoz
rdmci probéhlo osm polostrukturovanych rozhovort se zastupci vybranych
organizaci, a byly prozkoumany webové stranky téchto organizaci pomoci analyzy

virtualnich dat, ktera se soustfedila na obsah zaméteny na absolventy.

Prace alesponl dil¢im zplisobem piinasi informace o tom, co je cilem personalniho
marketingu Vv oblasti ziskavani absolventd, pro¢ je pro organizace dilezité

absolventy ziskéavat a které metody jsou k tomu vyuzivany.

Na tomto misté bych rada podé¢kovala své vedouci diplomové prace PhDr. Michaele
Tureckiové, CSc. za odborné vedeni, za pomoc a cenné rady, které mi vénovala pfi
zpracovani této diplomové prace a také panu PhDr. Jifimu Reichelovi, PhD. za

konzultaci k ptipravé metodologické Casti prace.



1 PERSONALNIi MARKETING

Persondlni utvary vétSiny firem se v poslednich letech potykaji se snizenymi
pfijmy, které musi uvazlivé a hodnotné investovat do aktivit, které organizacim
piinesou uzitek. Jednou z téchto aktivit je pravé persondlni marketing. Ac¢ se
nékomu mize zdat, Ze tato oblast je plytvanim financnich prostfedkl, opak je
pravdou. Kvalitné vybudovany, udrzovany a rozvijeny personalni marketing miize
byt velkym piinosem. Hronik (2011, videozaznam) tvrdi, Ze je potieba délat
personalni marketing nehledé¢ na ekonomicky cyklus, protoze vzdy budeme

Vv situaci, kdy nebudeme mit dostatek spravnych lidi.

Personalni  marketing ptedstavuje ,usili 0 dobrou zaméstnavatelskou
povest a bezproblémové utvareni personalu* (Kocianova, 2010, s. 89). Kocianova
(2010, s. 89) tvrdi, Zze personalni marketing je Casto ztotoziovan se ziskavanim
pracovnikt, dodava vsak, Ze dle ostatnich autori miZze mit personalni marketing
SirSi vyznam. Napiiklad Koubek (Kocianova, 2010, s. 89) chape jako soucast
personalnino marketingu také formovani personalu, stabilizaci zaméstnanct
V organizaci vytvafeni dobré zaméstnavatelské povésti a upoutdni pozornosti na
zamé&stnavatelské kvality. ,,Klicovym ukolem persondlniho marketingu je utvireni
dobré zaméstnavatelské povésti organizace — poveésti atraktivniho zaméstnavatele,

kterd pozitivné ovliviiuje zajem lidi o prdci v organizaci. (Kocianova, 2010, s. 89)

Cilem personalniho marketingu jsou jednak pozitivni vliv na vSechny, ktefi se
0 organizaci zajimaji, nebo by se o ni mohli zajimat a hlavné¢ budovani atraktivity
organizace pro ambiciozni a motivované budouci zaméstnance, ktefi jsou klicem

Kk udrzitelnosti organizace. (Wimmers, 2009, s. 5)

Budeme-li vychazet zpavodni definice marketingu jako uspokojovani potieb
zakaznika (Kotler, 2007, s. 38), v piipad¢ personalniho marketingu jsou nasimi
»Zakazniky* na$i zaméstnanci, potencialni i stavajici. ,,Cilem marketingu je prilakat
nové zdakazniky slibem vyssi hodnoty a udrzet si zakazniky soucasné tim, Ze jim

prineseme uspokojeni. “(Kotler, 2007, s. 38) Proto bychom se i Vv personalnim



marketingu méli zaméfit hlavné na uspokojeni potfeb a hodnot naSich zaméstnancti
a snaZzit se inovovat nase sluzby, abychom doséahli povésti dobrého zaméstnavatele
a prilakali tak motivované uchazeCe o zaméstnani. ,,Moji lidé jsou mi prvoradi
zdkaznici.* (Barrow, 2005, s. 5) Marketingovi manaZzefii zjist'uji potteby zédkaznika,
jejich rozsah a intenzitu a snazi se ptilakat nové zakazniky a udrzet si ty stavajici
tim, Ze vylepsi vzhled a vykon produktu, u¢i se z vysledki prodeje a snazi se
uspéch zopakovat. (Kotler, 2007, s. 38-41) V personalnim marketingu jde tedy
0 zjiStovani stavu spokojenosti zaméstnancti se stavajici personalni politikou
podniku a pomoci nazori od nich ziskanych vylepSovani marketingové strategie
vyuzitelné pro jejich udrzeni a pro pfildkani novych kvalitnich pracovnich sil.
Cilem marketingu je vytvafeni myslenek, sluzeb nebo produkt, které tyto potieby
aprani napliuji. (Kotler, 2007, s. 38-41) ,Zatimco si lidé mysli, zZe Fizeni
organizace je zaloZeno pouze na kreativité a umeni prodeje a ziskani zdakaznika,
realita je takova, Ze absolutni uspéch je zaloZen na ziskavani, upoutani a udrzovani
tech spravnych lidi.* (Barrow, 2005, s. 5) Primarnim cilem personalniho
marketingu je tedy vytvoteni piedpokladi pro dlouhodobé zajisténi kvalifikovanych

a motivovanych zaméstnanct.

Koubek (2001, s. 150) v souvislosti s personalnim marketingem casto pouziva
termin povést a personalni marketing charakterizuje jako budovani povésti dobrého
zaméstnavatele. Nelze se vSak zaméfovat pouze na pritazlivost organizace pro
potencidlni uchazee o zaméstnani, nybrZz je tfeba neustale udrZzovat wvnitini
harmonii organizace, motivovat zaméstnance a starat se o jejich spokojenost. Zda se
to byt banalitou, ale v pfipadé zanedbani téchto faktorti hrozi odchod zaméstnancii.
Na¢ tedy plytvat sily pouze na pfildkani a zatraktivnéni organizace pro uchazece
0 zamé&stnani, kdyz ndm zanedlouho odejdou zklamani realitou vnitiniho chodu
podniku. ,,Osloveny kandidat hodnoti pracovni nabidku podobné jako zdkaznik
zbozi, které prave nakupuje. Zvazuje, zda naplnuje jeho potrebu. Zvazuje, zda jej
bude prace uspokojovat, splni jeho ocekavani a vyplati se mu. Poméruje nejen vysi

odmeény, ale i to, co bude muset sam zaplatit formou prdace prescas, nocnich smen



apod. “ (Pavlik, 2009, obrazovka 1-2). Vhodnou strategii je proto zvolit opaény
pfistup — zatraktivnit vnitfni personalni politiku pro stavajici zaméstnance, tim si
zajistit jejich udrzitelnost a zaroven se stat atraktivhim zaméstnavatelem, coz
prispiva k efektivité¢ ziskavani dalSich pracovniki. Welsing (2006, s. 32) tvrdi, Ze
pravé zaméstnanci jsou nejlepSim nastrojem personalniho marketingu. To, co
0 organizaci prozradi své rodiné a prateliim, to jim uvizne v paméti a budou si to

pamatovat.

Dle Koubka (2001, s. 147) je potieba se zaméfit tedy nejen na nabidku vyssi mzdy
¢1 zaméstnaneckych vyhod, ale také na zlepSovani kvality pracovniho Zivota,
zvySovani spokojenosti pracovnikli a zlepSovani jejich rozvoje, zvySovani jejich
uspokojeni s vykonavanou praci, zlepSovani vztahu mezi zaméstnavatelem
a zaméstnancem, zlepSovani pracovnich a mezilidskych vztahli na pracovisti

a vytvareni jasné perspektivy personalniho a socidlniho rozvoje pracovnikii.

1.1 Znacka zaméstnavatele

V zahraniCni literatuie je personalni marketing spojovan s pojmem ,.employer
branding,” neboli znacka zaméstnavatele. Burke, Cooper a Martin (2011, s. 132)
definuji ,,employer branding® jako strategicky koncept fizeni lidskych zdroji
odvozeny z marketingu, zalozeny na interni a externi komunikaci aktivit
organizace, jehoz cilem je zaujmout, udrzet a ziskat vysoce kvalifikované
zameéstnance. ZnaCku zaméstnavatele vytvari vedeni organizace komunikaci svych
pfedstav stavajicim a potencialnim zaméstnanciim o tom, co d¢la organizaci zadouci

jako zaméstnavatele a odliSnou od ostatnich organizaci.

ZnacCka zamé&stnavatele predstavuje to, jak zaméstnavatel komunikuje se svymi, ale
také s potenciadlnimi zaméstnanci. Budovanim znacky zaméstnavatele se organizace
snazi ziskat pové€st atraktivniho zaméstnavatele. Jak jiz bylo zminéno vySe,
mySlenka vychdzi z marketingu. Stejné tak jako je znacka v marketingu formovana
v myslich zakaznikdl, je znacka zaméstnavatele formovana v myslich zaméstnanct.

(Welsing, 2006, s. 31-32)
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| v Ceské republice uz se tento pojem velmi &asto pouziva Ve spojitosti
s personalnim marketingem. Vznikaji ankety o nejlepSiho zaméstnavatele, které
maji ukazat, které organizace jsou nejlep$i v péc¢i o své zaméstnance a v upoutani
novych talentti. Pfikladem je anketa The Most Desired Company (2012, obrazovka
1-2), Zaméstnavatel roku 2011 (Zaméstnavatel roku, 2012, obrazovka 1-2),
Progresivni zaméstnavatel (Vysledky, 2012, fadek 18) apod. VSechny organizace
bojujici o tento titul se snazi rozvijet svou znacku zaméstnavatele tak, aby upoutaly,
zaujaly a aby se o nich védélo. Hronik (2011, videozdznam) na akci S nazvem
,,business brunch®, ktery se tykal personalniho marketingu, hovotil o roli znacky. Je
potieba propojit chovani organizace se znackou, aby zakaznik/uzivatel/klient
a Vv tomto ptipad¢ hlavné budouci zaméstnanec védél, o jakou firmu se jednd a co
muze ocekavat. Dle Hronika (2011, videozaznam) se energie personalniho
marketingu musi spojovat s budovanim znacky a vyuzivat nastrojl, které uziva

klasicky marketing.

Budovani znacky zaméstnavatele je proces, kdy se firma snazi vytvaret predstavy
v myslich lidi o tom, jak skv€lym je pracovnim mistem. Znacka zaméstnavatele ma
vliv na vykon zaméstnanci. (Griinewilder, 2008, S. 2) Zaméstnanci firem se silnou
znackou jsOU pysni, ze jsou zaméstnanci takové organizace a také v ni maji vetsi
diveéru. Radi firmu doporucuji jako dobrého zaméstnavatele a uznale hovoti o jejim
zachazeni. ,,Ukazuje se, ze sila znacky utvari loajalni zaméstnance, kteri tvrde
pracuji, zvySuje produktivitu a vytvari lepsi konkurenceschopnost firmy.“
(Griinewélder, 2008, s. 5) Hronik (2011, videozaznam) uvadi jako ptiklad Google,
ktery nepotiebuje inzerovat volna mista. Sila a vliv znacky jsou natolik velké, Ze

zajemci se hlasi sami bez vyzvani.

Velmi dtlezit¢ pro budovani znacky zaméstnavatele je konzistentnost. Zpisob
vyjadfovani a formy komunikace musi byt konzistentni s tim, za ¢im si organizace
stoji. Jednotnd by méla byt propagace organizace, stanoviska organizace, i zpisob,
jakym o organizaci mluvi zaméstnanci se svymi kamarady. Ideadln¢ by pak toto

vSechno mélo byt transformovano do organizacnich hodnot. (Welsing, 2006, s. 32)
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1.2 Prvky personalniho marketingu

Prvky personalniho marketingu piedstavuji aktivity, které zvySuji atraktivitu
organizace a efektivitu ziskavani zaméstnanct. (Koubek, 2001, s. 147) DulezZitou
soucasti je péce a pracovni podminky, tedy nejen o pracovni prostredi, ve kterém se
zameéstnanci nachazi, ale také zvySovani moznosti individudlni prace a pracovniho
rezimu, tedy naptiklad zkracené uvazky nebo sdileni pracovniho mista. DalSim
prvkem je péce o socialn¢ hygienické podminky prace, to znamena zajisténi pohodli
pro zaméstnance v prostorach organizace. Sem se fadi naptiklad péce o stravovani
zaméstnancl,, o umyvarny, odpoc¢ivarny, parkovani apod. Jinym dileZitym prvkem
je pée o socialni rozvoj pracovniki, tedy nabidka rGznych benefitl, jako jsou
rekreace, vyuzivani zafizeni pro aktivity volného Casu, moznost plijcky ¢i péce
0 déti zaméstnanc. Neméné dilezité je zlepSovat mezilidské vztahy a socidlni
klima v organizaci, coz znamena napiiklad svéfit vétsi miru odpovédnosti za zadany
ukol, praktikovat participativni styl fizeni, individudlni pfistup k praci, slusné
zachazeni, spravedlivé odménovani apod. Z dalSich prvki je to pak péce
0 personalni rozvoj pracovniki, to znamena zvySovani zaméstnavatelské atraktivity
organizace. Jedna se tedy o moznosti kariérniho postupu a rozvoje pracovnich
schopnosti zaméstnance. Vyznamnym prvkem persondlniho marketingu je také péce
o vzdélavani a rozvoj pracovnikll, ktery se ukazuje byt jednim z nejpouzivanéjSich
nastroju zvySovani atraktivity organizace a tedy i uspéSnosti ziskavani pracovnik.
Systematické vzdélavani v organizaci by mélo zahrnovat jak rozvoj pracovniki, tak
jejich pteskolovani a doskolovani. Organizace tim zlepSuje schopnosti svych
zaméstnancli a zvySuje jejich konkurenceschopnost na trhu prace. Personalni
marketing vSak zahrnuje také vyznam organizace, jeji UspéSnost a perspektivy, dle
kterych se tidi potencidlni uchaze¢i o zaméstnani, ktefi si chtéji byt jisti
zamé&stnavatelem, pro kterého maji pracovat. V ptipadé, Zze organizace nema jasnou
perspektivu, nedafi se ji na trhu, nema schopné vedeni a je Spatné fizena, pak jisté
nebude lakava pro potencidlni zaméstnance. V neposledni fadé se pak mezi prvky

personalniho marketingu fadi seriéznost ve vztahu k zdkaznikim a etika podnikani.
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Uchazeci o praci si jist¢ uvédomuji, ze organizace, kterd neni seridzni ke svym
zakaznikiim, nemusi byt seridzni dfive nebo pozdé€ji ani ke svym zaméstnanciim.
Navic zaméstnance takové organizace by to mohlo postihnout v budoucnu pfi

hledani jiného zaméstnani. (Koubek, 2001, s. 147-149)

1.3 Nastroje personalniho marketingu

Dle Koubka (2001, s. 150) je hlavnim tkolem personalniho marketingu vytvareni
dobré zaméstnavatelské povésti organizace. K tomu mize organizace vyuZzit mnoha
nastroji, mezi které patii napiiklad dodrzovani zakonii a respektovani zdjmui
a potfeb pracovnikl. To jisté souvisi s vySe zminénou seridznosti zameéstnavatele.
Dal§im nastrojem muze byt péce o pracovni podminky a pracovni prostredi stejné
jako systém prace s Cerstvymi absolventy skol a péce o n¢, které se tato prace bude
vénovat v samostatné kapitole. Také systém odménovani a mzdova politika jsou
nastroji personalniho marketingu. Pokud jsou spravné a hlavné spravedliveé
nastavené, pak je v o€ich zaméstnancti, ale 1 uchazecli o préci takova organizace
jisté atraktivnéj$i nez ta, u které je systém odménovani nejasny ¢i v horSim ptipadée
nespravedlivy. Programy personalniho rozvoje pracovnikl a vzdélavaci programy

organizace také zlepsSuji povést zaméstnavatele.

Uchazeci o zaméstnani se jisté zajimaji o to, jaké jsou moznosti osobniho rozvoje
v dané organizaci a bezpochyby to vyrazné ovliviiuje jejich rozhodovani o tom, zda
pfijmout pracovni misto. Socidlni politika a socidlni program organizace, stejné
jako jistota zamé&stnani a zavazek nepropousténi, patii také mezi nastroje, se kterymi
by mél persondlni marketing pracovat. Jistota je pro potencialni uchazece o praci
velmi dilezita. Dal$im nastrojem, ktery zvySuje atraktivitu zaméstnavatele, je
program zaméstnaneckych vyhod. Ten milzZe byt v riiznych organizacich odlisny,
a proto se konkurenc¢ni organizace snazi nabizet co nejatraktivnéjs$i benefity, které
by uchazece o praci prilakaly. V dneSni dobé je také velmi dileZzitd nabidka
rozmanit¢ a zajimavé prace, pii které se mize zaméstnanec neustdle rozvijet

a profilovat, zlepSovat své schopnosti a dovednosti a ziskadvat nové znalosti. Velmi
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dilezitym nastrojem personalniho marketingu je prezentace organizace a medialni
politika. Ty zajist'uji to, aby méla organizace dobrou povést navenek, aby se védelo
o ni 1 o jejich aktivitach, a aby byla ldkava pro potencidlni zaméstnance. Pro fadu
lidi je také dtlezité, aby se organizace vénovala ekologickym aktivitam, charitativni

¢innosti nebo sponzorovani. (Koubek, 2001, s. 150)

1.4 Externi personalni marketing

Externi persondlni marketing zahrnuje vSechny aktivity, které se soustfedi na vnég;si
okoli organizace. PfedevS§im tedy na potencialni uchazece o zaméstnani, na jejich

osloventi a ziskavani.

1.4.1 Ziskavani zameéstnancu

VétSina autori se shoduje na tom, Zze ziskdvani zaméstnancli je jednou
ziskavani a nasledném vybéru zaméstnancii stoji v podstaté cely chod organizace. Je
potieba oslovit a ziskat takové uchazece, kteti budou kvalitnim pfinosem pro dalsi
fungovani. K uspé€Snému procesu ziskdvani budoucich zaméstnancti je vSak potieba
mit vypracovany jasny pichled o tom, koho chceme ziskat, pro¢, na jakou pozici
a co od n¢j ofekdvame. To by mélo byt definovano v pldnu ziskdvani pracovnika
odvozeného z planu lidskych zdrojh, konkrétni pracovni pozice by pak mély byt
vyjadfeny v podob¢ popisu a specifikace pracovniho mista (Armstrong, 2007,

5. 324)

»Cilem ziskavani pracovniku je zajistit, aby na nabidku mista reagoval optimalni
pocet vhodnych uchazecii a shromazdit o uchazecich, kteri projevili o pracovni
misto zdjem dostatek informaci k posouzeni jejich vhodnosti.“ (Kocianova, 2010,
S.79) ,,Obecnym cilem ziskavani a vybéru pracovnikii by mélo byt ziskat
S vynaloZenim minimalnich nakladu takové mnozstvi a takovou kvalitu pracovniku,
které jsou zadouct pro uspokojeni podnikové potreby lidskych zdroju. *“ (Armstrong,
2007, s. 342)
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Postup pfi ziskavani zaméstnancli je nasledujici: nejdiive je nutné identifikovat
potieby ziskavani pracovnikil, nasledné popsat a specifikovat obsazované pracovni
misto, zvazit alternativy vzniku pracovniho mista — naptiklad rozdélit praci mezi
dva soucasné pracovniky ¢i obsadit pozici pouze pracovnikem s dohodou
0 provedeni prace ¢i1 dohodou o pracovni Cinnosti apod., vybrat charakteristiky
popisu pracovniho mista, identifikovat potencialni zdroje, zvolit metody ziskavani
uchazecli, formulovat nabidku zaméstnani, uvefejnit nabidku zaméstnani,
shromazd’ovat dokumenty a informace od uchazect, predvybér uchazect a nakonec
sestaveni seznamu uchazeci, kteti by méli byt pozvani k pfijimacimu pohovoru.
(Koubek, 2007, s. 76)

Tvorba profilu role budouciho zaméstnance zahrnuje celkovy ucel role, jeji vztahy
podfizenosti a nadfizenosti a hlavni oblasti vysledkli a dale mize také zahrnovat
seznam pozadovanych schopnosti jak odbornych tak schopnosti chovéni. Pro
potieby ziskdvani zaméstnanci je profil doplnén o informace o pracovnich
podminkach o zvlastnich pozadavcich, napt. cestovani nebo neobvyklad pracovni

doba a o prilezitostech ke vzdélavani, rozvoji a kariéte. (Armstrong, 2007 s. 324)

Dle Analoui (2007, s. 127) se ziskavani zaméstnanci stava pomérné drahou
zalezitosti v pfipadech, kdy hledame specialni schopnosti a dovednosti uchazect,
které jsou nedostatkovym zbozim. Dodava proto, Ze k ziskavani zaméstnancli musi
firma pfistupovat se znacnou péci a rozvahou, aby nasla ty spravné uchazece. Pokud
jsou metody ziskavani neefektivni, potom hrozi vysoka fluktuace zameéstnanct
aztrata Casu a energie stravené nad ptipravou. ,,Ukolem persondiniho Fizeni je
vytvareni koncepce ziskavani a vybéru, zajistujiciho standardni kvalitu novych
zameéstnancu (a minimalni miru fluktuace v obdobi po nastupu) a jeji zavedeni
V celé firme. Obsahem této koncepce by melo byt predevsim stanoveni postupii
a metod ziskavani (vyhleddvani), hodnoceni, vybéru a prijimani novych pracovnikii

vcetné jejich zapracovani. “* (Styblo, 2006, fadek 16-19)
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Z hlediska personalniho marketingu jsou pro ziskavani zaméstnancu dulezité
faktory, jako je prestiz organizace, jeji povést a seridznost, urovenn odménovani ve
srovnani s jinymi organizacemi, poskytované zaméstnanecké vyhody a uroven péce
o pracovniky v porovnani s konkurenci, moznost vzdélavani a rozvoje, mezilidské
vztahy a socialni klima, ale také umisténi organizace a Zivotni prostfedi v jejim

okoli. (Kocianova, 2010, s. 81)

Koubek (2007, s. 71) hovoii o takzvanych faktorech firmou ovlivnitelnych
a neovlivnitelnych. To, co firma ovlivnit mize je napiiklad forma, obsah,
informaéni hodnota a dosah signalu vyslaného firmou smérem k uchazeci
0 zaméstnani. Dale se jedna o charakteristiky pracovniho mista, tedy povahu prace,
pozadavky, postaveni, rozsah povinnosti a odpovédnosti, organizace prace
a pracovni doby, misto vykonu prace a pracovni podminky. V neposledni fad¢ je
pak potieba dbat na charakteristiky organizace, to znamena vyznam organizace
ajeji UspcSnost, povest, Uroven a spravedlnost odmeénovani, uroven péce
0 pracovniky, moznost firemniho vzdélavani a personédlniho rozvoje, mezilidské
vztahy a socialni klima a umisténi, Zivotni podminky a Zivotni prostiedi v okoli. To,
co naopak organizace neovlivni, jsou demografické faktory jako proménlivost
populace obyvatelstva nebo prostorova mobilita, dale ekonomické faktory
ovlivitujici nabidku a poptavku po pracovni sile; socialni faktory zahrnujici
hodnotové orientace lidi, orientace tykajici se vzdélani apod.; technologické
faktory, které na jedné strané vytvaii novd zaméstndni, na druhé strané vSak
zit na urCitych mistech, a nakonec politicko-legislativni faktory, které mohou
napiiklad regulovat trh prace, vytvafet ptekdzky pro diskriminaci uchazecl c¢i
nafizovat zaméstnavani urcitych osob. (Koubek, 2007, s. 71-73)

Pti ziskavani zamé&stnanct je tieba se také zamyslet nad tim, zda chceme pracovni
misto obsadit z internich zdroju ¢i z externich. Obé¢ strategie maji samoziejmé své

vyhody a nevyhody. Vyhodou ziskdvani pracovnikl z vlastnich zdroji je naptiklad

fakt, ze ,,své* lidi zaméstnavatel znd a miiZze tedy posoudit jejich schopnosti
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a dovednosti, stejné tak uchaze¢ zna organizaci, ve které pracuje, a nemusi se mu
vénovat tolik pozornosti pti zapracovani. Navic vybér z vlastnich fad vyvolava mezi
zaméstnanci motivaci a zvysSuje pracovni moralku diky mozné pftilezitosti postupu
a stejn¢ tak posiluje jistotu zaméstnani pracovnikll a upeviiuje vztahy ve firmé.
(Koubek, 2007 s. 75) Na druhou stranu nevyhodou se stava fakt, ze se firma
ochuzuje o prilezitost ziskat nové myslenky, zkuSenosti, kontakty od nové
pfichozich zaméstnancli a zvySuje se také rivalita mezi stavajicimi zaméstnanci.
Vyhodou ziskdvani pracovnikii z vnéjSich zdroji jsou tedy nové myslenky,
pristupy, zkuSenosti, nazory apod., avSak nevyhodou je ¢asova a financni naroc¢nost,

delsi adaptace a dalsi. (Koubek, 2007, s. 75)

Dtlezitda véc, na kterou by se nemélo zapominat, a kterd je také soucasti
personalniho marketingu, je jedndni organizace navenek. To, jak organizace
s uchazeci o zaméstnani komunikuje, zda podava vSechny informace uplné a vcas,
zda umi taktné vyjadfit nezdjem o uchazece, ktery neprosSel vybérem. VSechny tyto
aspekty jsou dilezité pro to, aby si uchaze¢ o firm¢ ude€lal dobry obrazek. Bude to
preci jen on, kdo bude komunikovat navenek, jak na né¢j firma zaplsobila. Proto,
I kdyZ o uchazece firma nema zajem, méla by se chovat slusné a myslet do

budoucna, kdy by se ji pfipadné dnes odmitnuty ¢lovék mohl hodit.

1.4.2 Metody ziskavani zaméstnancu

Existuje nékolik metod ziskavani zaméstnanctli, z nichZ si kazda firma vybira pro
sebe tu nejvhodnéjsi. Nejcastéji je vybér metod ovlivnén vysi prostiedki, které jsou

organizace ochotny k ziskavani zaméstnanci vynalozit.

Kocianova (2010, s. 85) uvadi nasledujici metody ziskavani: inzerovani v médiich,
internetova inzerce, vyuzivani externich sluzeb, jako naptiklad zprosttedkovatelské
agentury, poradenské agentury specializujici se na ziskdvani pracovnikii ¢i
poradenské spolecnosti zaméfené na pfimé vyhledavani pracovnikd nebo agentury
zprostfedkovavajici doCasné zaméstndni. Mezi dal§i metody ziskavani pak patii

spoluprace se vzdélavacimi institucemi, spoluprace s ufady préace, spoluprace se
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sdruzenimi odbornikd, s védeckymi spole¢nostmi, s odbory, doporuéeni uchazece,
pfimé osloveni vyhlédnutého jedince, nabidky uchazecli, vyvésky C¢i letaky.

(Kocianova, 2010, s. 85)

Inzerovani v médiich je jednou ze standardnich metod. V pfipad¢ inzerovani je
tteba myslet na to, aby byl inzerat atraktivni, efektivni, aby oslovoval cilovou
skupinu a obsahoval nezbytné informace. Je tieba také zvazit, kterd média budou
k inzerovani vyuzita. Muze se jednat o denni tisk ¢i odborny cCasopis, televizi,
rozhlas, apod. V dnesni dob¢ je vSak nejvice inzerce sméfovano na internet, nebot’

k internetové nabidce se dostane vétsi pocet zajemct. (Kocianova, 2010, s.85-86)

Inzerce na internetu je rozsdhle vyuzivanou metodou. V dne$ni dob& je nabizeni
pracovnich pozic na internetu v podstaté nejjednodussim zplisobem. Pouzivé se pro
inzerovani riznych pozic, je rychlejsi, levnéjsi a miize obsahovat vice informaci.
Miize existovat nékolik moznosti, a to bud’ inzerovani pozic na vlastnich strankach,
nebo vyuziti specializovanych pracovnich serverti typu Jobs.cz, Profesia apod.

(Kocianova, 2010, s. 86)

VyuzZivani externich sluzeb miize organizacim na jednu stranu praci usnadnit, ale
muze se stat, Ze ji mize navzdory vynalozenym finan¢nim prostiedkiim jesté
zhorSit. V dneSni dobé se vSak outsourcing vyuzivd i1 k dal§$im persondlnim
¢innostem, napiiklad vybéru zaméstnanct. Je tedy tieba ddvat si pozor na volbu
poskytovatelii takovych sluzeb a jasn¢ definovat své pozadavky. (Kocianova, 2010,

s. 87)

Spoluprace se vzdelavacimi institucemi je dle Kocianové (2010, s. 87) spiSe méné
vyuzivanou metodou. Navzdory tomu existuji spolec¢nosti, které praveé timto

zpusobem vyhledavaji své talenty. (viz podrobnéji nize oddil 3.3.2 a 3.3.4)
Ke spolupraci s ufady prace dochazi vétsinou pii obsazovani méné kvalifikovanych
pozic. Neni vSak vylouceno, ze zde organizace najde budouciho kli¢ového

zaméstnance, napiiklad ztad cerstvych absolventd. Pokud organizace hleda

zaméstnance na konkrétni pozici, je Iépe se piimo radit s ptisluSnou tfednici, kterd
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je suchazeCem o zaméstnani v pfimém kontaktu a S vybérem tedy lépe poradi.
Zprostfedkovani takového zaméstnance je bezplatné a k zaméstnani nékterych
pracovnikli mize byt dokonce poskytnut 1 ptispévek (naptiklad osoby se zménénou

pracovni schopnosti). (Zikmund, 2011, s. 5)

Doporuceni uchazeCe vlastnim pracovnikem je kryto =zarukou stavajiciho
zaméstnance, ktery by nedoporucil svému zameéstnavateli nevhodného uchazece.
Mohl by tak totiz poSkodit svou vlastni povést. Zaméstnavateli je tak zarucena
loajalita a spolehlivost doporu¢eného zameéstnance stejné tak jako fakt, Ze umi to, co
nabizena pozice vyzaduje. Nekteré organizace dokonce motivuji své zaméstnance
k doporucovani dalSich zaméstnanct finanéni odménou. Zikmund (2011, s. 3-4)
vSak upozoriiuje na zradnost tohoto motiva¢niho nastroje. Zaméstnanclim pak mtize
jit spiSe o penize, shani tedy kohokoliv, jen aby dosahli finan¢ni odmeény, ale takto
doporuceny zaméstnanec se po par mésicich vibec nemusi osvédcit. Zikmund
(2011, s. 3-4) navrhuje bud’ rozd¢lit sérii odmén do nékolika mensich rozloZzenych
Vv Case, nebo motivovat velkou finanéni ¢astkou, ale se zarukou odpovédnosti za

nového zaméstnance.

Vyvésky a letaky jsou dals$i metodou vyuzivanou spise pro méné kvalifikované

pozice i pozice kratkodobé, brigadni.

1.5 Interni personalni marketing

Interni personalni marketing se soustfedi na ¢innosti uvniti organizace a jeho
snahou je motivovat a povzbuzovat stavajici zaméstnance a udrzet si tak stabilni
pracovniky. Aktivity interniho personalniho marketingu jsou napiiklad: systém
zaméstnaneckych vyhod, vzdélavani zaméstnancli, odménovani a prémie apod.
(Pro¢ uplatiovat..., 2006, obrazovka 1-2) Hlavnim cilem interniho marketingu je
snizeni fluktuace a zajiSténi stability zaméstnancl. Prostfedkem k dosazeni
kvalitniho a vyvéazeného interniho marketingu je firemni komunikace. Je totiz velmi

dilezité, jakymi prostiedky oslovuje firma své zaméstnance, jak jim sdé¢luje
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informace a jak udrzuje jejich povédomi o chodu organizace, jejich procesech

a nabidkach pro stavajici zaméstnance.

1.5.1 Péce o zaméstnance

Péce o zaméstnance je dulezitou soucasti personalniho marketingu organizace.
Velmi ¢asto je pravé péce o zaméstnance dulezitym prvkem pro vybér organizace
potencidlnimi zaméstnanci, ktefi zvazuji, co jim dand organizace muze nabidnout.
Stava se tedy, Ze organizace mezi sebou soupefi o nabidku lepS$i péce
0 zamg&stnance, tedy zaméstnaneckych benefitl, osobniho rozvoje a dalSich aktivit
souvisejicich naptiklad s travenim volného ¢asu. Koubek (2001, s. 322) oznacuje

péci o zameéstnance jako nastroj ziskavani, stabilizace a motivace pracovnik.

LZamestnavatele  si  stale  vice  uvedomuji, Ze  jejich  uspésnost
a konkurenceschopnost je v rozhodujici mire zavisla na pracovnicich a jejich
schopnostech, jejich pracovnim chovani, jejich spokojenosti a jejich vztahu
K zaméstnavateli, a zZe je tedy nutné jim vénovat nalezZitou péci.” (Koubek, 2001,
s. 321) Podobné to vnima také Delios (2010, s. 25), ktery tvrdi, Ze pokud bude
organizace poskytovat dobré pracovni prostiedi, zaméstnanci budou produkovat

inovativni napady, které povedou k rlstu organizace.

Koubek (2001, s. 321) rozliSuje péci o zamé&stnance na povinnou (danou zakonem),
smluvni (danou kolektivnimi smlouvami) a dobrovolnou (specifickou pro kazdou
firmu zvlast, vyjadiujici jeji snahu o konkurenceschopnost a udrzeni si svych
zameéstnancll). Pravé dobrovolné péci by méla byt dle Koubka vénovana nalezita
pozornost, z toho davodu, Ze touto oblasti se firma odliSuje od ostatnich. Rozvoj
této oblasti tedy pfispivd k dobrému jménu organizace, jeji povésti a je tak
vyznamnym nastrojem personalniho marketingu. (Koubek, 2001, s. 322)

Slozkami péce o zaméstnance jsou pracovni doba a pracovni rezim, dale pracovni
prostiedi, které plisobi jak na pracovni pohodu zaméstnanct, tak 1 na jejich vykon

a zdravotni stav a s tim souvisi také bezpecnost prace a ochrana zdravi. (Koubek,

2001, s. 321-333) Delios (2010, s. 28) uvadi jako piiklad organizaci Google, ktera
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svym zameéstnancim poskytuje zdarma snidané, obédy i vecefe, v prostorach
organizace jsou vybudovana mista, kde maji zaméstnanci moZznost setkavat se se
svymi kolegy ¢i relaxovat (napf. vlastni knihovna). Diivodem poskytovani téchto
vyhod je stimulovat v zaméstnancich kreativitu, spolupraci a inovaci, které jsou

zakladem konkurenceschopnosti Googlu.

1.5.2 Zaméstnanecké vyhody

., Zaméstnanecké vyhody jsou povazZovany za soucdst odménovani pracovnikii, ale
na rozdil od odmén za odpracovanou dobu, vykon, pracovni podminky, schopnosti
i trzni hodnotu pracovnika se zpravidla poskytuji pracovnikiim pouze za to, Ze jsou
V dané firmé v pracovnim poméru. “ (Koubek, 2007, s. 185) Ve velkych firmach se
Casto objevuje takzvany kafeteria systém neboli systém volitelnych blokl
zaméstnaneckych vyhod, 1 v menSich a stfednich firmach se vSak objevuji urcité
typy zaméstnaneckych vyhod, které Koubek (2007, s. 187) déli do 4 zdkladnich
kategorii:

e vyhody socialni povahy — pi. diichodové pfipojisténi, pujcky

e vyhody zkvalitiujici vyuzivani volného Casu — pf. sportovni aktivity,

ptispévky na rekreaci
e vyhody majici vztah k praci — pf. stravenky, vzdélavani hrazené firmou

e vyhody spojené s postavenim v organizaci — pi. firemni automobil, telefon,

notebook

Mimo tyto kategorie se vSak mohou objevovat rtizné dalsi zaméstnanecké vyhody
jako napftiklad ptispévek na thradu ndkladi vzdelavani i kdyz nejde o organizaéni
vzdélavani, pdj¢ovani vybaveni organizace, poradenska ¢innost pro pracovniky,
pomoc pracovnikiim v obtizné zivotni situaci, dodatecnd dovolena, preventivni

zdravotni programy apod. (Koubek, 2007, s. 187-188)

Vytvéfeni systému zaméstnaneckych vyhod je ovlivnéno strategii organizace

ajejimi cili a hlavné pak ekonomickou situaci organizace. (Kocianova, 2010,
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s. 164) Dle Armstronga (2007, s. 595) je cilem zaméstnaneckych vyhod ziskat
audrzet kvalitni pracovniky tim, Ze jsou uspokojeny jejich osobni potieby
a posilena jejich oddanost a védomi zavazku vi¢i firme. Kocianova (2010, s. 164)
uvadi mezi cili zaméstnaneckych vyhod také konkurenceschopnost vii¢i ostatnim
organizacim, nakladovou efektivnost, pfizpiisobeni jednotlivym potfebam
a preferencim pracovniki v nejvyssi mozné miie a také soulad se zdkony. Na
zaklad€ téchto cili by pak méla organizace rozhodnout o rozsahu a formach
zaméstnaneckych vyhod, o tom, jak bude o téchto vyhodéach informovat pracovniky

a nakolik budou volitelné. (Kocianova, 2010, s. 164)

Delios (2010, s. 28) tvrdi, Ze posledni prizkumy zabyvajici se fizenim organizaci
dokazuji, Zze konkuren¢ni vyhodou organizaci je pravé nastaveni proaktivni politiky
organizace smérem ke svym zaméstnancum. Organizace mohou tézit z toho, Ze
investuji do svych zaméstnanct. Prizkumy ukazuji, Ze pravé vice zaméstnaneckych
vyhod, nabidek vzdélavani, flexibilni pracovni tUvazky apod. zvySuji vykon
organizaci. Autor také zminuje fakt, Ze ackoliv hovoii o americkych prizkumech,
podobné priizkumy byly udajné zpracovany i v Ciné a ukézaly také na podobny

pozitivni dopad podpory a péCe ze strany zaméstnavatele.

1.5.3 Vzdélavani zameéstnancu

»PéCe o formovani pracovmnich schopnosti pracovnikii organizace se v soucasné
s.237) V zajmu organizace by mélo byt, aby si nejen udrzovala stabilni
zameéstnance, ale také aby se jim vénovala, rozvijela je a zajistila jim kvalitni pfisun
vzdélavani z divodu lepsi konkurenceschopnosti. Vodak (2007, s. 54) hovoii
0 neustalém technickém pokroku, ktery zahrnuje nejen starost organizaci o stale
novéjsi vybaveni, ale také zajiSténi zdokonalovani procesti a zvySovani produkce
asluzeb, coz je nemozné bez dobfe piipravenych a znalostné vybavenych
zameéstnancu. ,,PoZadavky na znalosti a dovednosti ¢loveka v moderni spolecnosti

se neustale meni a clovek, aby mohl fungovat jako pracovni sila, byl zaméstnatelny,
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musi své znalosti a dovednosti neustdle prohlubovat a rozsirovat.” (Koubek, 2001,

s. 237)

Koubek (2001, s. 237) uvadi, ze vzdélavani je soucéasti pée o pracovniky, ktera
vede ke zvySovani spokojenosti s vykondvanou praci, ke ztotoziiovani osobnich cili
s cili organizace, ke zlepSovani klimatu a organizaéni kultury. ,,Podnik tim, Ze
organizuje a podporuje vzdelavani svych pracovnikii, dava najevo, Ze si jich vysoce
vazi, dava jim tim perspektivu a na svoje naklady jim dokonce umoznuje zvysovat

Jjejich konkurenceschopnost na trhu prace.* (Vodak, 2007, s. 63)

Mezi vyhody vzdélavani zaméstnancli patii formovani pracovnich schopnosti dle
potfeb organizace, pfispéni ke zlepSovani pracovniho vykonu a produktivity,
zlepSovani vztahu zaméstnancti k podniku a zvySovani jejich motivace, zvyseni
atraktivity podniku na trhu prace a ulehéeni ziskavani a stabilizace zaméstnanct,
zvySeni Sance na pracovni postup zameéstnancii a prispéni ke zlepSovani pracovnich

a mezilidskych vztaht. (Vodak, 2007, s. 66—67)

Vzdélavani zaméstnanci je dulezitym prvkem v konkurenénim prostiedi firem,

které je nuti rozvijet své zaméstnance a stat se tak lepsi a vyhleddvané;jsi jednotkou

na trhu.
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2 PERSONALNI MARKETING V KONTEXTU SOCIALNIHO
SYSTEMU ORGANIZACE

Jak uz bylo feCeno, personalni marketing je dulezity, jak pro vnitini stabilizaci
zam¢stnancl,, tak pro vytvareni dobré povésti navenek, aby meéla organizace
V konkurencnim boji vyhodu. Dilezitou soucasti persondlniho marketingu je jisté
dobte propracovana organiza¢ni politika a kultura, se kterou jsou seznameni vSichni
zaméstnanci, v lepSim ptipad¢ se s ni ztotoziiuji a prispivaji k jejimu spravnému
fungovani. Organiza¢ni politika by méla mit cil, strategii a stanovené formy jednani

s cilovymi skupinami. (Zamazalova, 2010, s. 15)

Z hlediska ziskavani absolventii je organiza¢ni politika a kultura jist¢ jednim
z hlavnich prvkd, dle kterého si absolvent vybira, u které organizace se bude o praci
uchazet. Organizace by se proto mély snazit budovat takovou organizacni Kulturu,
ktera bude pro uchazece atraktivni a ldkavd a bude signalizovat jak piijemné
pracovni prostiedi, tak snahu jit kupfedu s dobou a zajistit takové pracovni

podminky, které budou pro uchazece zajimavé.

2.1 Identita aimage organizace

Identita organizace je ,,cilevédomé utvareny strategicky koncept vnitini struktury,
fungovani a vnéjsi prezentace konkrétniho podniku v trznim prostredi, mezi jejiz
elementy patii podnikova komunikace, podnikovy design a podnikové jednani.
(Vysekalova, 2009, s. 16) Cilem identity organizace je odlisit se od ostatnich, byt
jedine¢ni a osobiti. Je prostfedkem ovliviiovani image organizace. ,,Firemni identita
je to, jaka firma je nebo chce byt, zatimco image je verejnym obrazem této identity.
(Vysekalova, 2009, s. 16) ldentita organizace je také chapana jako soucast
komunikac¢ni politiky organizace. CIM (corporate identity management) neboli
management identity organizace ma za ukol profilovat organizaci smérem
k vlastnim zamé&stnanctim i1 navenek k cilovym skupinam tak, aby organizace byla

vérohodna a méla divéru ostatnich. (Vysekalova, 2009, s. 16)
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Zakladnim prvkem identity organizace by méla byt jeji vize a poslani. Vize je
predpoklad budouciho fungovani organizace. Toho, ¢eho by organizace chtéla
dosadhnout. M¢la by obsahovat idealy a priority organizace, to ¢im je jedine¢na
a dosahovat jich pomoci hodnot sdilenych v§emi zaméstnanci. (Zamazalova, 2010,
s. 14-15) Vize je také velmi duleZita pro tvorbu strategie organizace. Dle Smidy
(2007, s. 59) jsou charakteristickymi znaky vize: obraznost, adresnost,
uskutecnitelnost, jednoznacnost, flexibilita a srozumitelnost. Je dalezité popsat, jak
se chce podnik v budoucnu chovat, dale nesmi zapomenout oslovit vSechny cilové
skupiny, tedy ty, které jsou jakkoli zainteresovany na ¢innosti organizace; cile by
mély byt dosazitelné, vize musi byt jasnd a srozumitelnd, jinak dojde k pochybam
a ztrat¢ sméru, musi umoziovat pruznou reakci na zmény a kazdy zaméstnanec by
mél umét vysvétlit jeji podstatu. (Smida, 2007, s. 59) Dle Charvata (2006, s. 28)

poskytuji vize smér rozvoje spolecnosti na ptistich 10 — 20 let plisobnosti.

Zakladem politiky organizace, tedy zvolené taktiky, kterou bude podnik uplatiovat
vaci svému okoli, je poslani. ,,Poslani musi odradzet stavajici realitu, vychazet
Z konkrétnich podminek, ve kterych se firma nachdzi.* (Bartoiikova, 2010, s. 35)
Nemélo by byt piili§ Siroké ani tzké, ale mélo by spiSe motivovat. ,,Poslani
rozpracovano do cilii firmy vede k pocitu spoluodpovédnosti za rozvoj firmy.
(Charvat, 2006, s. 26) M¢élo by se soustfedit na omezeny pocet cill, zddraziovat
politiku a hodnoty, které firma uznidva a vymezovat pole pisobnosti. (Charvat,

2006, s. 27)

Vize a poslani jsou zdkladnimi kameny pro tvorbu cilli spole¢nosti, utvafeni
strategie organizace a strategického fizeni. (Charvat, 2006, s, 27) Jsou odpovédi na
to, ¢eho chce organizace dosdhnout. Velmi dilezitym momentem je vysvétleni

a sdileni vize se vSemi pracovniky.

2.2 Kultura organizace

Tureckiova (2004, s. 132) definuje kulturu organizace jako soubor rozhodujicich

predstav, hodnot a norem chovéni sdilenych a prosazovanych c¢leny organizace,
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ktery je povazovan za vyznamny nastroj strategického fizeni organizace. Lukasova,
Novy (2004, s. 22) k definici organizacni kultury dodévaji, Ze se tyto sdilené
hodnoty, postoje a normy chovani projevuji v mysleni, citéni a chovani Clent

organizace a v artefaktech materialni a nematerialni povahy.

Kultura organizace je dilezitym prvkem adaptace novych pracovnikli. Pomaha
prizptisobeni se novému prostiedi, integraci, zvladani pocatecnich nejistot a ptispiva
k prfijimani cili organizace. Stejné tak vytvaii obraz organizace navenek. Ma
nadindividualni charakter a je vZdy spolecnd v§em zaméstnanciim, ptsobi na lidské
védomi 1 podvédomi, je sdilend, to znamena, Ze ji nelze dohodnout, nafidit ani
vyjednat, je poznatelnd a setrvacnd, vyznacuje se urcitymi charakteristickymi rysy.
»Kazda firma ma v urcitéem case a misté svoji jedinecnou a nezamenitelnou firemni

kulturu.® (Tureckiova, 2004, 138)

Johnova (2008, s. 54) se shoduje s Tureckiovou, kdyz tvrdi, ze kultura organizace
pfispivd k vy$§i soudrznosti kolektivu, identifikaci pracovnikd s organizaci
a k jednani ve prospéch pracovni organizace. Dobfe vybudovana kultura pfispiva
leps$i prezentaci organizace navenek. Johnova (2008, s. 54) dale poukazuje na to, Ze
Sfiremni kultura jako celek musi podporovat celkovou strategii organizace a jeji

zakladni cile.

Dtivodem pro vypracovani, zavedeni a udrzovani dobré kultury organizace je to, ze
zvySuje kvalitu souziti a spoluprdce zaméstnancti, zlepSuje jejich motivaci a tim
i produktivitu prace, inova¢ni potencial a celkové vysledky. (Vysekalova, 2009,
S. 69)

2.2.1 Slozky organiza¢€ni kultury

Kultura organizace obsahuje n¢kolik slozek, mezi néZ patii hodnoty a postoje,
normy chovani a systémy symbold a symbolickych artefaktli materidlni povahy.
(Tureckiova, 2004, s. 135) LukaSova, Novy (2004, s. 22) upozornuji, ze prvky
kultury nejsou autory vymezovany a kategorizovany jednotné, nicméné souhlasi

s Tureckiovou Vv tom, ze nejcastéji jsou za prvky kultury povazovany zakladni
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piedpoklady, hodnoty, normy, postoje a vnéj$§i manifestace, tedy artefakty

materialni 1 nemateridlni povahy.

Zakladni piedpoklady jsou zakotfenéné predstavy o fungovani organizace, které lidé
povazuji za samoziejmé, pravdivé a nezpochybnitelné. Jako piiklad uvadéji
Lukasova s Novym (2004, s. 23) citace ,,lidem ve firm¢ se da vétit™ nebo ,,prostiedi,
Vv némz firma existuje je poznatelné®. U ¢loveka tyto predstavy funguji automaticky

a nevédomé. (LukaSova, Novy, 2004, s. 23)

Z hlediska kultury organizace a personalniho marketingu jsou pro organizaci
dalezité tzv. sdilené hodnoty, které byvaji také povazovany za synonymum pojmu
organizacni kultura. Sdilené hodnoty reprezentuji takové hodnoty, které jsou
spole¢né pro vétSinu Clenil organizace. Piedstavuji dilezité nazory a cile, které jsou
hloub¢&ji zakotfenéné do organiza¢ni politiky a tvori jadro organizacni Kultury.
(Tureckiova, 2004, s. 135) Hodnoty vyjadiuji obecné preference, které se odrazeji
v rozhodovani jednotlivce i organizace. Organiza¢ni hodnotou muize byt naptiklad:
byt nejlepsi®, ,,porazit konkurenci® apod. Klicové hodnoty byvaji vyjadieny
V poslani organizace, ¢i v jejim etickém kodexu a byvaji komunikovany jak mezi
zameéstnance, tak navenek, ¢imz utvareji image organizace. (Lukdsova, Novy, 2004,

s. 23)

S hodnotami souvisi postoje, neboli tendence reagovat stalym zpusobem na urcité
osoby, predméty, myslenky ¢i situace. Pro organizaci je dulezity celkovy postoj
Clovéka kpraci, to znamena napiiklad angaZovanost, oddanost, loajalita.

(Tureckiova, 2004, s. 135)

Dalsi soucasti kultury organizace jsou normy chovani, které ptredstavuji obvyklé
zpusoby chovani, jsou nepsanymi pravidly organizace. (Tureckiova, 2004, s. 135)
LukaSova, Novy (2004, s. 24) dodavaji, ze dodrzovani norem je Cleny skupiny
odménovano, nedodrzovani naopak trestano, ma vSak pouze citovy charakter.
Skupinové normy jsou pro organizaci diilezité, protoze reguluji chovani pracovniki

a zajist'yji stabilni a pfedvidatelné prostiedi. (Lukasova, Novy, 2004, s. 24)
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Posledni slozkou organiza¢ni kultury jsou symboly. ,.Symboly jsou konkrétnim
vyjadrenim néjaké abstraktni skutecnosti a nositeli vyznamu, ktery je casové
a prostorove omezen na skupinu lidi, jez ho vytvorili, pouzivaji ho, a kteri symbol
na zakladé dohodnutého vyznamu interpretuji (piktogramy, slova, predmeéty

vyjadrujici uctu ¢i uznani).* (Tureckiova, 2004, s. 135)

V organizacich se pouzivaji statusové symboly a symbolickd jednani neboli ritudly
a ceremonialy, které pomahaji fizeni a Sifeni kultury organizace. Vyznamnou
soucasti je ,.firemni fec“, kterd se Castéji stdva slangem srozumitelnym pouze
zam¢stnanclim dané organizace, coz vytvati pocit dilezitosti — ja rozumim, protoze
jsem zameéstnancem, ale lidé mimo organizaci nevi o ¢em je fe¢ — a spjatosti
s organizaci. Jak jiz bylo poznamenano, nastrojem k posileni organizacni kultury je
také symbolické neboli ritualizované¢ jedndni. Sem spadd napiiklad zplsob
schvalovani dokumentl, vedeni porad, spolecenské udalosti, ocenéni pracovnikd,
vécné dary apod. Artefakty, jako posledni soucast organizacni kultury, piedstavuji
symboly materialni povahy, naptiklad logo, darkové predméty, reprezentacni

materialy, firemni dokumenty a barvy apod. (Tureckiova, 2004, s. 135)

Existuje-li silnda organiza¢ni kultura, tedy kultura jasnd a srozumitelna,
S rozSifenymi projevy a zakotvenymi hodnotami a normami, je to pro organizaci
velké plus. Posiluje se vnitini soudrznost a organizace si také vytvaii dobré jméno

na venek.

Velmi dilezita je pro kazdou organizaci podpora kultury organizace. Podstatou
podpory je udrZeni funkénosti sou¢asného stavu. Podporovat kulturu organizace lze
riznymi nastroji. Naptiklad Armstrong (2007, s. 267) zminiuje nasledujici nastroje:
soustavné zdirazilovani existujicich hodnot, dale to mtize byt rozvinuti poc¢ate¢niho
vzdélavani na dal$i vzdelavani, zabezpecovani toho, aby postupy pii orientaci
(adaptaci) novych pracovniki obsahovaly informace o zakladnich hodnotach

a 0 tom, jak se ocekava, ze je budou lidé vyznévat, pouzivani hodnot pro hodnoceni
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individualniho a tymového vykonu, zdaraziiovani ofekavani, ze lidé budou tyto

hodnoty zastavat.

2.3 Komunikace v organizaci

Komunikace organizace je zastfeSujicim prvkem pro vSechny zminéné aktivity
podniku. Pomoci komunikace si kazda organizace buduje svou image a kulturu. Ty
se vyvijeji pravé diky vzdjemné interakci zaméstnancli, zaméstnavateld, ale také
externich subjektd podniku. Komunikace organizace také vyznamné piispiva
konkurenceschopnosti a rozvoji. (Tureckiova, 2004, s. 111) ,.Firemni komunikace je
vnejsim  projevem firemni identity a zakladnim zdrojem firemni kultury.*

(Vysekalova, 2009, s. 63)

Aby vsak komunikace v organizaci plnila vySe zminéné, je tieba, aby byla spravné
nastavena a jeji fungovani probihalo plynule a efektivné. V opaéném piipadé muze
dojit k mnoha problémim a kvuli Spatné komunikaci miize organizace vyznamngé
ztracet pozici na trhu. Proto je potieba vytvofit fungujici systém komunikace

V organizaci.

Systém komunikace vyplyva ze strategie organizace, posiluje mocenské propojeni
organizace vyplyvajici z organiza¢ni struktury, je prostfedkem fizeni a zmény
organiza¢ni Kultury, podporuje fidici procesy, posiluje vykonnost organizace
a zvysuje jeji konkurenceschopnost. Je tvofen formdlni komunikaci organizovanou
a fizenou shora od vedeni organizace, ale i neformalni komunikaci, ktera prostupuje
organiza¢ni strukturou a je vyjaddfenim a prostfedkem naplnovani socialnich potieb

lidi v organizaci. (Tureckiova, 2004, s. 123)

Pravé komunikace je jednim zndstroji, kterymi organizace buduje kvalitni
personalni marketing. Zakladem je komunikace dvou lidi. Dle Preziosi (2006, s. 46
— 47) je personalni (HR) odd¢leni odpovédné za budovani spravné komunikace v
organizaci a ma byt ptikladem pro ostatni. To jak HR komunikuje s nadfizenymi
manazery 1 s podfizenymi pracovniky ma byt inspirujici pro cely pracovni kolektiv.

HR manazeti maji v lidech v organizaci budovat silu a davéru v osobni komunikaci,
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maji podporovat komunikacéni sit€, aby zaméstnanci sdileli své ndpady a vzajemné
se podporovali. SnaZit se CO nejlépe vybudovat takové komunikacni sité, které
budou prochdzet napii¢ organizaci a jejimi oddélenimi, aby zameéstnanci méli
moznost oslovit a poradit se s lidmi riznych funkci. Rozvijet mentoring a dalsi
podplrné aktivity, které budou pro zaméstnance piinosem. Diraz na dobte
zvladnutou komunikaci v organizaci je velmi dilezity, nebot’ pravé ona je jednim
z faktoru urcujicich spokojenost zaméstnancu. A jak jiz bylo fe¢eno vySe, spokojeni

zameéstnanci prispivaji k budovani znacky dobrého zaméstnavatele.

Hlavnim cilem komunikace v organizaci je informacéni a vztahové propojeni jak
uvnitf organizace — vnitini komunikace, tak 1 navenek — wvnéjsi komunikace
(komunikace s okolim). (Tureckiova, 2004, s. 116) Organizace usiluje

0 vybudovani pozitivnich postojli od jednotlivych cilovych skupin.

Z hlediska vnitroorganiza¢ni komunikace je potfeba si uvédomit, ze zaméstnanci by
méli byt seznameni nejen s tim, co maji udélat, ale také rozumét tomu, proc to maji
udélat. Porozuméni zvySuje motivaci zaméstnancli. Proto je jednim z cili
vnitroorganizacni komunikace ovliviiovani pracovniho chovani a postoji
pracovnikti. Komunikace uvnitt organizace vyzaduje rozvazny a odpovédny piistup
ze strany manazeru, ale také aktivni zapojeni ze strany zaméstnanct. Komunikace
by méla byt oboustrannd a zahrnovat zpétnou vazbu. Dilezité¢ je také ovctovat
porozuméni vyslanych informaci, ujiStovat se, Ze jsou spravné pochopeny,
vysvétlovat je a objasnovat. Hlavnim tkolem je pomoci k harmonizaci potieb
jednotliveti s potfebami  organizace. Organizace toho mize dosahnout
prostiednictvim péce o orientaci a informovanost lidi v otdzkach zakladnich

organizac¢nich, skupinovych a tymovych cili. (Hospodarova, 2008, s. 75)

Mezi vnéjsi komunikaci organizace fadi Vysekalova (2009, s. 63) public relations
neboli vytvafeni vztahi k vefejnosti, dale inzerci organizace a komunikaci
stanovisek, ktera zahrnuje vyjadfovani se k riznym otdzkam, které jsou v zajmu

organizace a také formy a zpusoby vystupovani piedstaviteld. Dalsi slozkou jsou
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human relations, tedy komunikace na trhu prace, investor relations neboli obchodni
a vyro¢ni zpravy, publicistické materialy atd., které ptredstavuji cilenou komunikaci
organizace. Government relations prezentuji komunikaci s vladnimi piedstaviteli,
zastupci mést, Gfadd atd. a v neposledni fadé také university relations kam patii

komunikace s oblasti skolstvi, védy a vyzkumu. (Vysekalova, 2009, s. 63)

Jak je vidét, komunikace ma Siroky rozsah, proto by kazda organizace méla dbat na
jeji spravné nastaveni a neustale by méla ovétovat jeji funkEnost. Dobte zvladnuta
komunikace organizace usnadni mnoho dalSich procesti, at’ uz uvnitt nebo vné

organizace.
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3 PERSONALNI MARKETING U SKUPINY ABSOLVENTU

Absolventem dle zakoniku prace (§ 229) je ,,zaméstnanec vstupujici do zaméstnani
na praci odpovidajici jeho kvalifikaci, jestlize celkova doba jeho odborné praxe
nedosahla po radném (uspesném) ukonceni studia (pripravy) 2 let, pricemz se do
této doby nezapocitiva doba materské nebo rodicovské dovolené.” (§ 229 zakon

¢. 262/2006 Sb. zakonik prace, 2011, obrazovka 1)

»Pri  sjedndvani  pracovniho poméru s absolventem neni v soucasnosti
zaméstnavatel nijak omezen. Do 1. brezna 2004 platil zdkaz sjednadni pracovniho

poméru s absolventem na dobu urcitou. “ (Zakova, 2009, obrazovka 2)

Kalouskova, Vojtéch (2008, s. 3) ve své studii o potiebach zaméstnavatell
a pripravenosti absolventii konstatuji, ze absolventi momentaln¢ nepatii na trhu
prace k ohrozené skuping jako tteba lidé nad 50 let nebo mladistvi nekvalifikovani

pracovnici, ale je tfeba jim vénovat zvySenou péci a pozornost.

3.1 Pozadavky na absolventy

Dle vyzkumu Narodniho tstavu pro vzdélavani zaméfeného na potieby
zamgstnavatelti a pripravenost absolventd Skol (Kalouskova, Vojtéch, 2008, s. 26)
vyznamnd C¢ast zaméstnavatelll ¢ini rozdil mezi absolventy a pracovniky s praxi,
tedy s vice zkuSenostmi. Nejvice takto uchazece o zaméstnani rozliSuji organizace
z oblasti vyroby a rozvodu elektfiny, plynu a vody a organizace zaméiené na
dopravu, skladovani, poSty a telekomunikace. Nejméné rozliSuji absolventy
a pracovniky s praxi stavebni organizace, podniky orientujici se na dobyvani
nerostnych surovin a vzdé¢lavaci organizace. Podle téhoz vyzkumu také dochézi
k ¢astéjsimu rozliSovani v malych organizacich a vétSich podnicich, jelikoz malé
organizace daji prednost pracovnikovi s praxi, kdezto ty velké maji finan¢ni zdroje
a propracovany program rozvoje vycvikovych aktivit a programi, kde si absolventa
sami zau¢i a dodaji mu potiebné know-how, piedchozi zkuSenosti tedy nejsou

nutné.

32



Vyzkum déle uvadi, Zze zaméstnavatele z terciarniho a kvartérniho sektoru zajima
U absolventll hlavné stupen a obor dosazené¢ho vzdélani a ochota dale se vzdélavat,
pro sekundarni sektor je dilezité vzdélani a dosazend kvalifikace. Mezi dalSimi
dalezitymi pozadavky na absolventy jsou znalost jazykl, komunikacni schopnosti,
ale také zb&hlost v praci s vypocetni technikou, adaptabilita a flexibilita, zdjem

0 praci a chut’ pracovat.

Dle prizkumu LMC (Survey Report..., 2011, obrazovka 1) mezi prestiznimi
firmami v ramci Mésice absolventti, kterého se zucastnilo 137 firem, je pro
zam¢stnavatele rozhodné diilezity obor studia uchazect z fad absolventt, jako spiSe
dalezitou oznacuji délku odborné praxe a osobni doporuceni z praxe. Prizkum dale
uvadi, ze organizace z 35 % oznacuji absolventy jako spiSe nepfipravené pouzit
teorii v praxi. Vyssi procento (39 %) se objevilo pouze u nazoru, Ze jsou ptipraveni
tak napal. Jako spiSe nepfipravené hodnoti organizace absolventy v oblasti
odolnosti viici stresu (33,16 %), v fizeni lidi (43,68 % spise nepftipraveni, 39,47 %
rozhodné nepiipraveni) a V hledani nestandardnich fteSeni (35,26 %). Spise
pfipraveni jsou absolventi dle ndzoru zastupcii organizaci pro praci v tymech, dale
V oblasti vyhledavéani pottebnych informaci a z hlediska teoretickych znalosti.
(Survey Report..., 2011, prvni — posledni obrazovka) Presto se zaméstnavatelé
z celych 47 % shodli na tom, Ze jsou spokojeni s piijatymi absolventy. (Absolventi
skol jsou flexibilni..., 2011, obrazovka 1-2)

3.2 Duvody prijimani a nepfijimani absolvent a pozadavky

absolventll na budouci zaméstnavatele

Dlvody pfijimani absolventll souvisi sjiz zminénymi vyhodami absolventu.
Nekteré organizace absolventy preferuji, protoze si je takika mohou vychovat
k obrazu svému. Nejcast&jSimi divody pfijimani absolventl je dle vyzkumu
Nérodniho tustavu pro vzdélavani pravé nezatiZzenost pracovnimi navyky, dale
jazykova vybavenost, dovednost V praci s poc¢itacem a ochota se vzdélavat. Naopak

spiSe bezvyznamnymi diivody pro piijeti absolventll jsou originalita napadul, ochota
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piijmout filozofii organizace a finanéni stimuly, jako jsou dotace na mzdové

naklady poskytované uradem prace. (Kalouskova, Vojtéch, 2008, s. 30)

Zaméstnavatelé si také u absolventli ceni flexibility, inovativnosti a otevienosti ke

zmeénam.

NejcastéjSim divodem odmitani absolventli je nedostatek praxe a pracovnich
zkuSenosti, a to hlavné v tercidarnim sektoru. Hned poté nasleduje diivod neredlnych
pfedstav absolventi o vySi mzdy, pracovni dobé&, ¢i pracovnim zafazeni.
(Kalouskova, Vojtéch, 2008, s. 31) Dle prizkumu LMC témét 36 % dotazovanych
zaméstnavateldl tvrdi, Ze absolventim nabizi pruZnou upravu pracovni doby, avSak
témet 30 % nabizi absolventim praci pouze na plny uvazek. Néstupni plat nabizi
témet 37 % dotazanych zaméstnavatelti v rozmezi 15 — 20 000 K¢ a 35 % z nich

pak 20 001 — 25 000 K¢&. (Survey Report..., 2011, prvni — posledni obrazovka)

Absolventi pfi vybéru zaméstnavatele vybiraji dle riznych hledisek. VétSina z nich
si je védoma toho, ze musi neustale zvySovat svou cenu na trhu prace, a proto je
dobré se vzdélavat a ziskdvat dal§i zkuSenosti. Z toho divodu déavaji ptednost
vybéru takového zaméstnani, vramci kterého se mohou ucastnit riznych
zajimavych projektl, Skoleni a dalSich aktivit podporujicich jejich rozvoj. Dle
prizkumu s ndzvem Prvni kroky na trhu prace, ktery provedla spolecnost Deloitte
(Prizkum: pouze pies polovinu studentd..., 18. 5. 2011) jsou dalSimi motivac¢nimi
prvky mezinarodni pracovni prostfedi organizace, pocit bezpeci a jistota udrzeni
prace. Naopak demotivujicimi faktory jsou: zdlouhavy naborovy proces,
komplikované zadosti, podavani zadosti do spolecnosti, které v minulosti vibec
nereagovaly na zasldni ptfedchoziho Zivotopisu, ¢i nepfiznivé nazory pratel na

organizaci.

3.3 Spoluprace organizaci s budoucimi absolventy

Aby si organizace zajistily pfisun kvalitnich mladych zaméstnancti a aby zvysily
pravdépodobnost nalezeni novych talentl, je nutné, aby si v jejich ocich budovaly

povést prestizniho zaméstnavatele. Jak uz bylo zminéno, k dosazeni takové povésti
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je nutné mit propracovany personalni marketing a jesté¢ 1épe rozvinout spolupraci
HR manazeri s marketingovymi manazery. Chce-li se organizace soustiedit
na absolventy jako zdroj budouci kvalitni zam¢stnanecké sily, méla by se soustiedit
na rozvoj systematické prace s absolventy. Je ziejmé, Ze takovato prace je velmi
nakladna, pfinasi-li vSak pozadované vysledky, je v zdjmu organizace ji rozvijet

a podporovat.

Dle Evanse, Pucika a Bjorkmana (2011, s. 269) patii dnes budovani zakladny
talentll do strategie kazd¢é vétsi organizace. Otazkou vSak zlstava, jak efektivné

oslovit a prildkat potencidlni uchazece.

K ziskavani absolventd vyuzivaji organizace ruznych metod, jako jsou napftiklad
pracovni veletrhy, ziskdvani studentli pfimo na akademické ptidé¢, dny otevienych
dvefi v organizacich, spoluprice na diplomovych a bakalatskych pracich,
studentské a absolventské stdze, n&které organizace zakladaji vlastni soukromé

Skoly, kde si vychovavaji budouci zaméstnance.

3.3.1 Pracovni veletrhy

Pracovni veletrhy jsou jiz dnes béznou metodou, kterou se organizace snazi
absolventy ziskat. Konaji se bud’ na pad¢ univerzit, ze kterych zameéstnavatelé
cilené vybiraji ty, o jejichz absolventy maji zdjem, ale dnes uz se setkavame také
s pracovnimi veletrhy konanymi v prostorach hoteli (pf. Career days), vystavist

a na dalSich mistech.

Mezi nejznaméjsi veletrhy patii: Career days, iKariéra, Jobdays, Veletrh Sance,
Kariéra PLUS, Jobs Challenge. Format takovych veletrhi byva vétSinou stejny.
Kazda organizace ma svij stanek, kde se prezentuje a kde podava zajemctim blizsi
informace. Pro vétsi efektivitu je 1épe, kdyz organizace na veletrh vysle seridzni
tykajici se nabizenych pracovnich pozic, nez kdyZz je vyslan jeden personalista
anajato nekolik hostesek, které pouze stanek zatraktivni. Na druhou stranu je

pravdou, ze pokud organizace vysle na pracovni veletrh vysokého manazera, je pro
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ni takova akce ihned nakladnéj$i. Je proto tieba zvazit piinos a cil Gcasti na

veletrhu.

V poslednich letech se zacinaji rozvijet pracovni veletrhy, které piindsi novy
rozmér. Napiiklad Career days potradané studentskou organizaci AIESEC si
zakladaji na tom, Ze nejsou pracovnim veletrhem, ale setkanim firem se studenty.
Na tomto veletrhu nenajdete obyCejné stanky Sletdky a jednim zastupcem
organizace, nybrz kazda organizace ma zaplacenu svou konferen¢ni mistnost (jak
jiz bylo zminéno, veletrh se koné v prostorach hotelu), ve které kazdou hodinu, ¢i
pulhodinu probiha program pro studenty. Nékteré organizace tento format vyuzivaji
K prezentaci sebe sama, nckteré provadéji se studenty workshopy, u jinych si
studenti mohou na vlastni kizi vyzkouset vybérové fizeni na necisto. Studenti se na
tato setkani s organizacemi musi zaregistrovat, takze je zaruCen omezeny pocet
studentd na danou hodinu a tedy vice ¢asu se vénovat mensi skupince lidi. Mimo to
je na tomto veletrhu také vymezena mistnost pro panelové diskuse, kde se
v prubéhu dne konaji diskuse na riizna témata, kde mezi sebou debatuji zastupci

riznych organizaci a podadvaji studentlim realny obraz fungovani.

Uplné odlisny typ veletrhu pak potadd LMC na portalu Jobs. cz. Jedna se o online
virtualni veletrh pracovnich pfilezitosti s ndzvem ,,Mé&sic student a absolventli na
Jobs.cz“. Tento virtualni veletrh nabizi po cely mésic online debaty se zastupci

firem. (M¢sic studenti a absolventt, 2012, obrazovka 1)

3.3.2 Ziskavani studentti na akademické pudé, dny otevienych

dveri a spoluprace na bakalarskych a diplomovych pracich

Ziskéavani studentll na akademické pude je metoda ziskavani umoznujici setkani
organizaci a studentti konc¢icich své studium piimo v prostorach univerzity. Studenti
se tak mohou piimo setkat se zastupci organizace a informovat se nejen
0 podminkach pfijeti, ale i o dalsim fungovani organizace a o vSem, co je zajima.
(Campus recruiting, Motiv8.cz, 2012, obrazovka 1) Vyhodou pro zaméstnavatele je

to, ze si pfimo mulze vybrat univerzitu a obor, o jehoz absolventy ma zdjem.
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Oslovuje tedy jasnou cilovou skupinu. Evans, Pucik a Bjorkman (2011, s. 271)
na zéklad¢ vyzkumu 37 nadnarodnich korporaci oznafuji metodu spoluprace
S univerzitami jako nejbéznéji vyuzivanou k ziskani profesionala z technické oblasti

a také k ziskani lidi s velkym potenciadlem, tedy budoucich leadert.

Nékdy se samotné organizace rozhodnou usporadat den otevienych dvefi
a nabidnout tak studentim a absolventim moznost navstivit samotné prostory
organizace, pohovofit se zaméstnanci a ziskat co nejvice informaci v realném
prostiedi. VétSinou v ramcei téchto dnd organizace ptipravuji pro studenty rdzné
workshopy, soutéze atp. Jedna-li se 0 organizaci provozujici zavod, jsou studenti

¢asto ptizvani k prohlidce chodu zavodu.

Dalsi c¢asto vyuzivanou spolupraci organizaci se studenty je spoluprdce na
vypracovavani zavéreénych vysokoskolskych praci. Organizace vétSinou na svych
webovych strdnkdch nabizi studentim témata ke zpracovani a navrhuji tak
studentim moznost feSit aktudlni problémy v realném prostiedi. | takovouto
kooperaci muize organizace najit vhodného budouciho zaméstnance. Pokud ve
studentovi vidi potencidl, mize mu nabidnout moznost dalsiho pusobeni

V organizaci.

Spolupraci pfi psani zdvérecné prace zprostiedkovava také napiiklad profesni
neziskova organizace People Management Forum. V lofiském roce jiz podruhé
nabidla Sanci studentim spojit své sily na vypracovani zavérecnych praci spolu
s organizacemi v ramci Narodni ceny absolventskych praci v oblasti fizeni a rozvoje
lidskych zdrojti. V ramci tohoto projektu vyzvalo People Management Forum své
Cleny k zapojeni se do prace se studenty. Hlavnim poslanim celého projektu je
zprosttedkovat  studentim  moznost feSit  prostfednictvim  bakalarskych
a magisterskych praci konkrétni situace a potieby organizaci, které se do projektu
zapoji. Témata vyplyvaji z pozadavki organizaci, do projektu zapojenych, které

jsou ochotny podpofit studenta svymi praktickymi zkusenostmi a radami. Projektu
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se ucastni naptiklad: Komeréni banka, OKD a.s., Telefonica Czech Republic, a.s.

a dalsi. (Témata, Diplom-ka.cz, 2012, obrazovka 1-5)

3.3.3 Studentské a absolventské staze

Nékteré organizace nabizeji studentim moznost stazi, oznaCovanych také jako
»trainee programy*®. Jedna se vétSinou o praci na ¢astecny uvazek. Tyto staZe byvaji
placené 1 neplacené, jejich délka se také u riznych organizaci liSi. Nékde se mize
jednat o ctrnactidenni stdz, jinde o stdz ptilroéni Ci desetimési¢ni. Student se
vétSinou dostane k praci, ke které¢ by se na bézné brigadnické pozici nedostal,

a proto jsou takové nabidky studenty velmi cenéné.

Organizace mohou diky nabidce staZi ziskat talentované budouci zaméstnance
a jsou velmi populdrni metodou pro zadpadni nadnarodni korporace. (Evans, Pucik,

Bjorkman, 2011, s. 271)

Dostat se na staz do nadnarodni organizace neni vsak vibec jednoduché. Jelikoz
cilem organizaci je diky stdzim najit talenty, jiz od pocatku vybérového procesu je
tento zamér znatelny. Studenti vétSinou prochédzeji delSim procesem ziskavani
ajsou peclivé vybirani. Naptiklad KPMG nabizi zapojeni do programu KPMG
Internship programme nabizejici pozice v auditu ¢i danovém poradenstvi. (KPMG
Internship Programme, 2012, obrazovka 1) CEZ nabizi absolventiim roéni program
,CEZ Potentials“, ktery slibuje zapojeni absolventli do prace na kli¢ovych
projektech pod vedenim piidéleného garanta, a k tomu tc¢ast na dalSich aktivitach
jako ,,skoleni mékkych dovednosti ¢i Self-Leadership Program*. (CEZ Potentials. ..,
2012, obrazovka 1-2) Pokud se student ¢i absolvent organizaci osvédc¢i, je mu
nabidnut hlavni pracovni pomér s moznosti dalSiho rozvoje. Neziistane-li student ¢i
absolvent po skonceni staze v dané organizaci, ma alespon zaruku toho, Ze ziskal

cennou zkuSenost, ktera mu bude k dobru pfi hledani dal§iho zamé&stnani.
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3.3.4 Dalsi moznosti ziskavani absolventu

Dalsi moznosti ziskavani absolventii jsou riizné soutéze pro studenty poifadané
organizaci. Organizace si tak muze vytipovat talentované budouci absolventy.
Napftiklad Google organizuje pravidelné celosvétovou soutéZ v programovani.
Lakadlem pro uUcCast v soutéZzi mize byt napiiklad odborna asistence zastupce

organizace. (Evans, Pucik, Bjorkman, 2011, s. 271)

Podle PhDr. Frantiska Hronika fada organizaci spolupracuje s vysokoskolaky vyse
zminénymi zpusoby, avSak spoluprace na bazi diplomové prace je malo, stejné jako
studentské soutéZze pro posledni rocniky vysokych Skol. Hronik namita, Ze
V poslednich ro¢nicich studia je pozdé€ rozjizdét spolupréci. Je tieba mit studenty
podchycené daleko diive, aby mohli ihned po ukonceni studii jit do praxe. Je
potfeba umét ovliviiovat skladbu studia, potifeba aby se lidé plisobici ve firmach

stali pfednasejicimi. (Hronik, 2011, videozaznam)

Jednou z dalSich moznosti jak si ziskat absolventy je piimo si je vychovat. Proto
napiiklad Skoda Auto provozuje vlastni vysokou $kolu snazvem ,,Skoda Auto

[13

Vysoka Skola,” kde poskytuje studium bakaldfskych i1 magisterskych obort.
(Studijni program, 2012, obrazovka 1-2). VSichni studenti maji s organizaci
podepsanou ,,Dohodu o zatazovani absolventii Skoda Auto Vysoké $koly na volna
pracovni mista ve firmé Skoda Auto a.s.", ktera eviduje absolventy jako zajemce
0 volnad pracovni mista a na jejimz zdkladé maji absolventi stejnou Sanci ziskat
pracovni misto jako stavajici zaméstnanci. (Uplatnéni absolventd, 2012, obrazovka
2) Mimo jiné Skoda Auto provozuje také stiedni odborné ugilisté strojirenské, kde
realizuje vyuku Ctyfletych a tfiletych strojirenskych a elektrotechnickych obort na
zakladé pozadavki odbornych utvard organizace. Studium na stfedni Skole se
nehradi. (Skoda Auto a.s. Stiedni odborné uéilisté strojirenské, 2012, obrazovka 1—

2)

Arcelor Mittal Ostrava si zase vychovava specializované pracovniky z absolventl

v ramci ro¢niho adaptacniho programu. V roce 2010 totiz doSlo ke zjisténi, Ze
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béhem nasledujicich ¢ty let odejde z ostravskych huti vice nez sto deset
zam¢stnancli do dichodu. Arcelor ted” proto potfebuje hlavné absolventy Fakulty
metalurgie a materidlového inZenyrstvi a Fakulty strojni, ale také absolventy
stifednich Skol obort hutnik, mechanik sefizova¢, mechanik elektrotechnik nebo
mechanik strojnich zatizeni. Proto byl vytvofen specialni program, ve kterém by si
meli absolventi osvojit znalosti a dovednosti svych pfedchidcii a mimo to také
absolvovat kurzy komunikacnich dovednosti, tymové prace a anglictiny. V podobné
situaci se nachazi také Ttinecké zelezarny, které pro vychovu budoucich
zaméstnancti zalozily vlastni stfedni $kolu. (Arcelor Mittal Ostrava si chce

ptipravit..., 2010, obrazovka 1-3)

Jiny pfistup voli Tachovska stfedni primyslova Skola. Ta spolu s nejvétsimi
podniky v okrese planuje poéty a zaméteni absolventd. Rtizné organizace studentim
zajistuji dilny a pracovni pomicky, poskytuji jim stipendia, hradi lektory apod. Na
oplatku pozaduji absolventy pro obsazeni volnych pracovnich pozic a také
naptiklad doskolovani managementu. (Tachovska primyslovka domlouva pocty...,

2010, obrazovka 1-3)

Uplné jinou moZnosti ziskavani absolventli miize byt ,,spojenec™ na fakults, ze které
by organizace rada absolventy ziskala. Takovym spojencem mize byt
vysokoskolsky ucitel, ktery doporuci kon€iciho studenta ¢i doktoranda. Ucitelé maji
moznost studenty béhem nékolikaletého studia poznat, dozvédét se co v nich je a na
co maji sily a pak vybrat ty spravné, jenz doporu¢i do firem, které je potiebuyji.

(Zikmund, 2011, s. 4)

Evans, Pucik a Bjorkman (2011, s. 271) zminuji jesté dalsi metodu, ktera se
V poslednich letech celosvétové velmi rozméha a tou je ,internet recruitment®.
Rozmadhaji se globalni pracovni portaly jako naptiklad Monster.com, socidlni sité,
stale vice je kladen dlraz na design webovych stranek organizaci (rozmaha se také
spojovani lokalnich webovych stranek do jedné globalni webové zékladny,

naptiklad Deloitte). Autofi uvadi, ze problémem této metody ziskavani zaméstnanct
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jsou vysoké naklady na tfidéni a vybér z velkého mnozstvi kandidati. Na druhou

stranu lze kreativné vyuzit internet k prildkani uchazecu.

Zpusobu, jakym organizace ziskavaji absolventy, je mnoho. Jde vSak o to, aby
organizace vybrala ten spravny, pro ni nejvhodnéjsi a nejefektivnéjsi, ktery ji zaruci
navratnost vynalozenych prostfedkll. Nejde vSak pouze o to vybrat jednu metodu
atu uskutecnit. Metody ziskavani jsou soucasti celého velkého projektu
marketingové a personalni strategie ziskavani novych zaméstnancl. Ziskavani by
tak mélo byt podpofeno dalSimi marketingovymi aktivitami, jak jiz bylo zminéno

vyse.
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4 EMPIRICKA CAST

Empirickd cast této diplomové prace bude vénovana Setieni, které se zaméfi na
zkoumani nékolika organizaci, které se vénuji personalnimu marketingu a vyuzivaji

jej v procesu ziskavani absolventu.

Ke zkoumani bude pouzit kvalitativni ptistup. ,,Kvalitativni vyzkum je nenumerickée
Setieni a interpretace socidlni reality. Cilem tu je odkryt vyznam podkladany
sdelovanym informacim® (Disman, 2002, s. 285) Dle Reichela (2009, s. 40) netkvi
jedinecnost kvalitativniho vyzkumu pouze vtom, Ze nepracuje s méfitelnymi
charakteristikami, ale také v tom, Ze se pokousi urCity fenomén (prvek, aspekt,
proces) nahliZet v jeho autentickém prosttedi a vytvaret tak jeho komplexni podobu.
Vyzkumny problém byva ¢asto formulovan ramcové, podobné i cile zkoumani, vse
se mize v prubéhu meénit, zptesiiovat, jinak strukturovat. V pribéhu vyzkumu
musime byt schopni reagovat 1 na neocekavané momenty a ptizplsobit jim postup
Setfeni. (Reichel, 2009, s. 64—66) Snazime se pochopit zkoumanou situaci a jeji
kontext, hledat n¢jaké vyznamy. Pro kvalitativni vyzkum je charakteristické uziti
malo standardizované podoby ziskavani dat, které na rozdil od kvantitativniho
postupu piinas$i raznorodé¢ udaje, neformalizované, st€zi okamzité srovnatelné
a utfidéné, proto tedy miizeme zkoumat jen omezeny pocet objekti. Udaji se rozumi
naptiklad vlastni poznamky, pfepisy rozhovort, ufedni dokumenty, korespondence
apod. (Reichel, 2009, s. 66) ,,Ukolem kvalitativniho vyzkumu je odhalovat neznamé
skutecnosti o socialnich a socialné psychickych jevech, odhalovat jejich obsah, a to
predevsim existenci téchto jevii a jejich strukturu, jejich viastnosti a funkce, faktory,
které socialni a socialné psychické jevy ovliviuji nebo s nimi jinak souviseji.*
(Surynek, Komarkova, 2001, s. 26) Cilem kvalitativniho vyzkumu neni zméteni
parametrti ukazatell, nybrz vytvareni popisu ¢i konstrukce celku socialniho jevu.
Nastroje kvalitativniho vyzkumu nemaji pfindSet matematicky a statisticky
zpracovatelné mnozstvi informaci, ale dilezité jsou takové informace, podle kterych

lze ucinit pfedstavu o slozité podob¢ socialnich jevi. Proménlivost, individualni
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specifinost a novost jevil v kvalitativnim vyzkumu zpisobuji, Ze standardizace

postupt zkoumani neni proveditelna. (Surynek, Komarkova, 2001, s. 27)

Jelikoz jednou z pouzitych technik zkoumani bude rozhovor, je na misté zminit, ze
pokud se pii zkoumani dostdvame do styku s konkrétnimi osobami, je naSim
hlavnim ukolem dozvédét se, jak chapou rizné prvky, fenomeény, procesy apod.
tvofici zkoumanou situaci, jak se k jejich pochopeni dostaly, jak situaci zvladaji,
pro¢ jednaji zplisobem, kterym jednaji, jak svou ¢innost organizuji apod. (Reichel,

2009, s. 66)

U kvalitativniho pfistupu se ocekava i jista mira subjektivity, jinak je tézké ziskat
a pochopit subjektivni interpretace zkoumanych. Je vsSak potieba si udrzet
objektivni, kriticky odstup. (Reichel, 2009, s. 67)

4.1 Cil vyzkumného Setreni a vyzkumné otazky

Cilem této empirické prace je pokusit se pomoci vhledu do nékolika organizaci

specifikovat zaméteni personalniho marketingu v oblasti ziskavani absolvent.
Jako dil¢i cile byly definovany tyto:

1. Zjistit, zda a proc je pro organizace dulezité ziskavat absolventy.

2. Zjistit, kterych metod, strategii, ¢i aktivit personalniho marketingu
zaméteného na ziskévani absolventil organizace vyuzivaji.

3. Detekovat piipadné problémy personalniho marketingu organizaci v oblasti

ziskavani absolventa.

Tyto dil¢i cile byly definovany proto, Ze naptiklad dle Hendla (1997, s. 34) ma
kvalitativni vyzkum odhalit, jak lidé aktivné odpovidaji na podminky, ne pouze

popisovat uzaviené fetézce chovani jako reakci na dané podminky.
WVyzkumné otdzky tvori jadro kazdého vyzkumného projektu.” (Svaticek, Sed’ova,
2007, s. 69) Vyzkumné otdzky v kvalitativnim vyzkumu nahrazuji hypotézy

uzivané¢ ve vyzkumu kvantitativnim. Pfi aplikaci kvalitativniho vyzkumu se

netestuji hypotézy, ale odpovida se na vyzkumné otazky, které musi byt jasné

43



polozeny. Na rozdil od hypotéz, které nelze v pribéhu vyzkumu ménit, je dovoleno
u kvalitativniho zkoumdni vyzkumné otazky pozménovat, zpiesnovat C¢i
reformulovat, a to v pfipadé, Ze zjistime, Ze byly nepfesné poloZzeny, nebo Ze na né

neni v ramci studie mozné odpovédét. (Miovsky, 2006, s. 88)

Na zéklad¢ cile vyzkumu byly pro toto vyzkumné Setfeni definovany nasledujici

vyzkumné otazky:
1. Proc je pro organizace dulezité ziskavat absolventy?

2. Které strategie a metody personalniho marketingu zaméfeného na ziskavani
absolventl povazuji zastupci vybranych organizaci za nejuc¢inng;si?
3. Které metody ¢i aktivity persondlniho marketingu zaméfené na ziskavéani
absolventt vybrané organizace pouzivaji?
4. Jsou metody ¢i aktivity, které vybrané organizace pouzivaji povazovany
jejich zastupci za u€inné?
5. Co vybranym organizacim brani v pouzivani jimi definovanych
nejucinnéjSich metod?
Dle Svaticka a Sed'ové (2007, s. 69) se v kvalitativnim vyzkumu charakteristickém
svou cirkularni povahou vyzkumné otazky znovu provéiuji pifi vstupu do terénu,
Vv prube€hu sbéru dat i1 pfi samotné analyze. Vzdy je mozné se vratit a reformulovat
otazku tak, aby korespondovala se ziskanymi daty. Miovsky (2006, s. 88) hovofti
pfimo o moznosti zavrhnuti ptivodni vyzkumné otadzky, pokud vyzkumnik zjisti, ze
byla poloZena nesmyslné nebo Ze na ni neni v rdmci studie mozné odpovédét.

V takovém piipad¢ se pak formuluje nova otazka.

4.2 Metodologie

Dle Hendla (2005, s. 38) klasifikujeme Ucel vyzkumu do jedné ze tii kategorii
atémi jsou bud explorace, popis ¢i explanace. V této praci se bude prolinat
explorace sexplanaci, to znamena, Zze se bude jednat z Casti o popisné Setieni

snazici se piiblizit obraz specifickych podrobnosti situace, jevu nebo vztaht, ale
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zaroven také pujde o prozkoumavani nového tématu. (Hendl, 2005, s. 38) Bude se

jednat o kvalitativni Setfeni vybranych ptipadi a jejich vzajemné srovnani.

Jak jiz bylo zminéno vySe, pro toto vyzkumné Setfeni bylo zvoleno kvalitativni
zkoumdani. Disman (2002, s. 298) uvadi, Ze pro kvalitativni zkoumani jsou
nejbéznéjSimi  technikami  sbéru  informaci  zGCastnéné  pozorovani,
nestandardizovany rozhovor a analyza osobnich dokumentd. Vzhledem
k charakteru tohoto Setfeni byly vybrany dvé techniky, pomoci nichz budou data
shromazd'ovdna. Aby byla zaji§t€éna rlznorodost zdroji informaci a tedy
I davéryhodnost, bude se jednat o vice nez jednu techniku. Nejprve bude provedena
analyza virtudlnich dat, kterymi Hendl (2005, s. 204) oznacuje data dostupnd na
internetu. U jednotlivych organizaci budou prozkoumany informace vztahujici se
Kk personalnimu marketingu se zaméfenim na ziskdvani absolventl, které jsou
dostupné na internetu, respektive na webovych strankdch organizace. Dle Hendla
(2005, s. 162) je vyhodou prace s vefejnymi dokumenty jejich dosaZitelnost a také
peclivé zpracovani. Nevyhodou mulze byt nekompletnost materidlii, a proto tato

technika bude doplnéna dalsi technikou.

Druhou technikou pouzitou v tomto zkoumani bude polostrukturovany rozhovor
oznacovany také jako rozhovor pomoci navodu ¢i ¢asteéné fizeny. Dle Reichela
(2009, s. 111) je tato technika v kvalitativnim zkoumani hojné vyuzivana a pravé
tato polostrukturovana varianta interview kombinuje vyhody a minimalizuje
nevyhody obou krajnich forem rozhovoru, tj. volného, nestrukturovaného
a strukturovaného. Soubor otdzek neni striktné¢ stanoven, jejich poradi se miize
meénit, otazky lze modifikovat, je mozno pokladat doplitujici dotazy a tato volnost je
vhodna k vytvoreni ptirozenéjsiho kontaktu tazatele s informantem, komunikace
plyne lehceji. (Reichel, 2009, s. 111-112) Miovsky (2006, s. 160) udava také jako
vyhodu dosazeni vyssi presnosti a vytéznosti nez pii klasickém plné strukturovaném
interview. Vramci tohoto vyzkumného Setfeni bude provedeno osm
polostrukturovanych rozhovort vzdy se zastupcem personalniho oddéleni, ktery je

zodpovédny za personalni marketing zaméteny na absolventy v dané organizaci.
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Okruhy otazek budou nasledujici:

1. Soustfedi se VaSe organizace na ziskavani absolvent(?

2. Proc€ je podle Vas dilezité ziskavat absolventy? A proc€ je dilezité ziskavani
absolventd pro Vasi organizaci?

Kolik absolventil roéné ptfijmete do Vasi organizace?

Jaké jsou podle Vias nejucinngj$i metody (strategie) ziskavani absolventii?
Jakym zpisobem oslovujete absolventy?

Jak se Vam tyto metody osvédcily?

N o g kW

Co délate pro to, abyste si absolventa v organizaci udrzeli? Jak o ng&j
pecujete?

8. Povazujete Vami pouzivané metody za G¢inné?

9. Provadite evaluaci metod? Jste schopni vy¢islit jejich efektivitu?

10. SnaZite se absolventim nabizet néjaké specidlni zaméstnanecké vyhody?

11. Pocitujete néjaké nedostatky ve Vasi strategii ziskadvani absolventi?

12.Jaka je primérnd doba setrvani absolventa ve Vasi organizaci? (Fluktuace

absolventil)

Data ziskand jednotlivymi technikami budou analyzovana a budou porovnany
podobnosti a odliSnosti. Snahou tohoto vyzkumného Setieni bude odpovédét na

vyzkumné otazky a dosahnout stanoveného cile.

4.3 Vybérovy soubor

Vybérovy soubor prezentuje mnozina objektl, kterd ve vyzkumu zastupuje zakladni
soubor, tedy jednotky, které ve vyzkumné situaci zastupuji cilovy soubor — souhrn
objektii, které lze vymezit, podchytit, identifikovat a z kterého se pak vybira.
Vzhledem k ¢asovym, finanénim a logistickym divodim nelze zkoumat vSechny
jednotky zékladniho souboru a je potieba z néj vytvotit vybérovy soubor. V piipadé
kvalitativnich vyzkumtl se jedna o Setfeni nepfili§ velkych soubord, jelikoz zde
nehraji roli ambice reprezentativity vyzkumu. U kvalitativniho zkoumani neni

zékladni soubor jasné definovéan, rozsah vybéru neni pfedem znam stejné jako
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znaky zakladniho souboru a vybér se provadi opakované dle dosahovanych
vysledki. (Reichel, 2009, s. 75-88) Vybér, podle né¢hoz budou organizace vybirdny
do tohoto Setfeni, bychom mohli oznacit jako tzv. Gcelovy, ktery Disman (2002,
S. 112) definuje jako vybér, ktery ,,je zalozen pouze na usudku vyzkumnika o tom, co
by mélo byt pozorovdno a o tom, co je mozné pozorovat. Vyzkumnik musi jasné,
presne a oteviené definovat populaci, kterou jeho vzorek reprezentuje. V tomto
pfipad¢ se bude jednat o organizace, které se v ramci personalniho marketingu
zaméeiuji mimo jiné na ziskdvani absolventl, které se tedy jakymkoli zplisobem
snazi proniknout do povédomi absolventli a pokousi se je ziskat jako své budouci
zameéstnance. Tzn., prezentuji se na veletrzich pracovnich pftilezitosti, maji trainee
programy, poskytuji stdze, pomadhaji se zpracovavanim bakalaiskych ¢i

diplomovych praci apod.

Hendl (2005, s. 151) upozoriiuje, Ze v kvalitativnim vyzkumu nejsou jednotky nebo
pfipady vyzkumu ,,vybérovymi jednotkami* a nejsou tak vybirany. ,.Jednotlivé
pripady jsou voleny, jako kdyz vyzkumnik voli novy experiment. (Hendl, 2005,
s. 151)

Jak jiz bylo zminéno vySe, ucelem tohoto zkoumani je porovnat data ziskana
rozhovory a dokumenty vybranych organizaci mezi sebou a vyslovit zavéry tykajici

se odpovédi na vyzkumné otazky.

4.4 Sbér dat a prubéh vyzkumného Setreni

Sbér dat pro toto vyzkumné Setfeni se konal v pribéhu mésice biezna a zaatkem
dubna 2012. Celkem bylo osloveno 11 zéstupct vybranych organizaci, z toho dva
odmitli spolupraci z diivodu ochrany udaji (nemohli mi poskytnout pozadovana
data) a jeden si kvili ¢asovému vytizeni nenaSel chvili pro poskytnuti interview.
Sedm zastupct vybranych organizaci bylo osloveno v pribéhu akce ,,Career days®,
jednoho z nejvétsich setkani studentské a firemni sféry. Dva rozhovory probéhly
pfimo na misté¢ konani Career days, s ostatnimi péti doSlo k vyméné kontakth

a k naslednému osloveni emailem a domluveni schiizky. Na Sestého zastupce
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organizaci byl ziskan kontakt na socidlni siti facebook, kde dand organizace
inzerovala sviij trainee program a posledni vybrany respondent byl osloven na
zaklad¢ spoluprace na Narodni cené absolventskych praci v oblasti fizeni a rozvoje

lidskych zdroji organizované People Management Forem.

VSsichni zastupci vybranych organizaci byli predstavitele oddéleni lidskych zdrojh
a méli na starosti personalni marketing dané organizace zaméiujici se na absolventy
a studenty. Rozhovory probihaly vzdy na pid¢ organizaci a vSichni respondenti byli
nadmiru vstiicni. Sest ze sedmi vybranych organizaci ma sidlo v Praze, jedna
organizace se nachazi v okruhu do padesati kilometrt. Primérna délka jednoho
rozhovoru byla 30—40 minut, n¢ktefi respondenti vSak méli vylozen¢ zajem se se

mnou o tomto tématu bavit, a proto se nékdy rozhovor protahl az ptes hodinu.

V pribéhu sbéru dat byl také samoziejmé kladen diiraz na dodrZeni etickych
principll zkoumani. Zkoumané osoby nebyly k tcasti na vyzkumném Setteni jakkoli
nuceny, zkoumani respektovalo anonymitu zkoumanych osob, a Vv praci se proto
nebudou zmiflovat ani jména respondentl, ani ndzvy organizaci, které se Setfeni
zucastnily. Organizace budou oznac¢eny pismeny A — H a bude pouze uvedena jejich
velikost, odvétvi, zahrani¢ni plisobnost a délka plsobeni (viz pfiloha ¢. 1). Pro
jednodussi zpracovani dat vyzkumnikem byly rozhovory zvukové zaznamendvany
pod pfislibem ¢isté osobniho vyuZiti a dal$iho nezvefejiiovani téchto nahravek a po
udéleni souhlasu ze strany zkoumaného. Pokud souhlas udélen nebyl, probihal sbér
dat pomoci pisemného zaznamu. VSechny zkoumané osoby projevily zajem
0 vysledky vyzkumu, maji tedy pravo byt o nich informovéni v rozsahu, ktery

neposkodi prava ostatnich. (Reichel, 2009, s. 178)

Jsem si védoma omezeni, které s sebou piinasi fakt, ze budu vychédzet ze
subjektivniho hodnoceni personalistl, avSak neni mym Umyslem generalizovat
vysledky na celou populaci, nybrz vhledem do né€kolika organizaci piiblizit mozné

fungovani personalniho marketingu v oblasti ziskavani absolvent.
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4.5 Analyza vyzkumného Setreni

Hned na za¢atku je nutno zminit, Ze v pribéhu analytického Setfeni byly pozménény

nekteré vyzkumné otazky a dokonce doslo k rozsiieni dil€ich cilt prace.

V duisledku reformulace vyzkumnych otazek, jejichz pticiny jsou vysvétleny dale
Vv textu, se zménil 1 jeden z dilCich cili vyzkumu. Dil¢imi cili bylo zjistit, proc je
pro organizace dilezité ziskavat absolventy a kterych metod, strategii, ¢i aktivit
personalniho marketingu pii tom vyuZivaji, a detekovat pfipadné problémy
organizaci s personalnim marketingem zamétenym na ziskévani absolvent.

V pribéhu zkoumadani vSak diky zjiStovanym datim doslo k pochopeni nepiesné
formulace vyzkumné otdzky ¢. 2. Bylo nesmyslné chtit zjiStovat nejicinnéjsi
strategie persondlniho marketingu zaméfeného na ziskavani absolventl, kdyZz
strategie je pouze jedna a ta ma své cile, které jsou v tomto piipadé napliovany
pomoci metod a aktivit ziskdvani absolventll. DoSlo zde k mylnému chapani
strategie jako metody. Jiz vSak z prvnich rozhovorii vyplynulo, co je strategii ve
skute¢nosti chapéano (viz oddil 4.5.2 Vyzkumna otdzka €. 2), vyzkumna otazka byla
pfeformulovana a diky novym zjiSténim pfispéla k rozSiteni dil¢ich cilii. Nejednalo
se tedy pouze o zjisténi, pro¢ je pro organizace dilezité ziskavat absolventy a jaké
metody ¢i1 aktivity personalniho marketingu pfi tom organizace vyuzivaji, ale také,
jaka je strategie ziskavani absolventt. Vzhledem k tomu, ze na vyzkumnou otazku
¢. 2 navazovala také vyzkumnd otazka €. 5, kterd plivodné znéla: Co vybranym
organizacim brani v pouZzivani jimi definovanych neju¢innéjSich metod?, musela
byt i tato preformulovana. Zjistovalo se tedy, zda organizace vnimaji nedostatky ve
své strategii personalniho marketingu v oblasti ziskavani absolvent a zda je mozné

tyto nedostatky fesit.

Pro leps$i pochopenti jsou niZe znovu formulovany cile a vyzkumné otazky, tentokrat

V koneé¢ném znéni.

Cil vyzkumného Setfeni: Specifikovat zamétfeni personalniho marketingu v oblasti

ziskavani absolventa.

49



Dil¢i cile:
1. Zjistit, zda a pro€ je pro organizace dulezité ziskavat absolventy.
2. Zjistit, které metody personalniho marketingu zaméfeného na ziskavani
absolventl organizace vyuzivaji.
3. Zjistit, jaka je strategie personalni marketingu v oblasti ziskavani absolventd.
4. Detekovat piipadné problémy personalniho marketingu organizaci v oblasti

ziskavani absolventu.

Vvzkumné otazky:

1. Proc€ je pro organizace dilezité ziskavat absolventy?

2. Které metody personalniho marketingu zaméteného na ziskavani absolventil
povazuji zastupci vybranych organizaci za nejucinnéjsi a jaké jsou strategie
(cile) personalniho marketingu organizaci sméfovaného na absolventy?

3. Které metody ¢i aktivity persondlniho marketingu zaméfené na ziskavani
absolventl vybrané organizace pouzivaji?

4. Jsou metody ¢i aktivity, které vybrané organizace pouzivaji povazovany
jejich zastupci za G€inné?

5. Vnimaji organizace néjaké nedostatky ve strategii personalniho marketingu

ziskavani absolventi? Je mozné tyto nedostatky fesit?

4.5.1 Vyzkumna otazka ¢. 1
Proc€ je pro organizace dllezZité ziskavat absolventy?

Tabulka ¢. 1 uvedena v piiloze B, potvrzuje skutecnost, ze se vétSina respondentli
ve svych odpovédich v zdsad¢ shoduje. Absolventi znamenaji pro organizaci novou
krev, nové napady, pfinasi Cerstvy pohled atp. Jako zajimavy se jevi nazor, ze

absolventi nemaji rodinu, a proto se mohou vice vénovat své praci.

Prekvapivé pouze jednou zaznélo, ze je velkou vyhodou vychovat si absolventa
k obrazu svému, spiSe se objevovaly nazory, ze od mladych zaméstnancti se mohou

ucit stavajici zaméestnanci. Pozitivnim zjiSténim je, Ze organizace si absolventl vazi
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a jsou pro n¢ piinosem. Je vSak dulezité zminit, ze vétSina respondentil
zduraznovala, jak je podstatné, aby absolventi byli motivovani, méli cile
a predstavu o své budoucnosti, kterou jim mohou organizace pomoci naplnit.
Organizace maji velmi propracovana, naro¢na a zdlouhava vybérova fizeni, kdy
uchazec€i at’ uz o trainee program nebo jinou pracovni pozici v organizaci prochazi
riznym testovanim, diky kterému dovedou organizace odhadnout kandidata a zjistit,
zda je to ¢lovek pro né vhodny, takovy, do kterého se vyplati investovat, protoze se
tato investice potom zpétné vrati. Organizace maji samoziejm¢e na absolventy jisté
naroky, nej€astéji zaznivalo, ze uchaze¢ 0 trainee program ¢i absolventskou pozici
musi byt motivovan, m¢l by mit potencidl a ambice ,to nékam dotdhnout®,
predstavu o tom, co chce dokazat a jaké jsou jeho cile, jako zaklad byla zmifiovdna
schopnost komunikace a schopnost prace v tymu, dale odpovédnost, schopnost
feSeni tkold. Dulezitou charakteristikou je také proaktivita — zajimat se, dotazovat
se, sam se snazit hledat vhodna feSeni apod. V zasadé zastupci organizaci
zminovali, Ze nepozaduji, aby mél absolvent praxi, nicméné je to pro ng velka
vyhoda a ptfinos. Formdlni poZadavky organizaci pfi vypisovani programt, ¢i pozic
pro absolventy, vétSinou nekladou diiraz na praxi, ale zkuSenosti uchazece
0 zaméstnani se promitnou do vybérového fizeni, kde personalisté dokazi odhalit

a zohlednit zkuSenosti ziskané praxi. (viz tabulka ¢. 6, ptiloha G)

Mohu poznamenat, Ze na tuto otdzku odpovidali vSichni respondenti s velkym
entusiasmem a snazili se najit co nejpadnéj$i argumenty pro to, ze absolventi jsou
pro jejich organizaci urcit¢ dileziti. (viz tabulka ¢. 1, pfiloha B) Je vidét,
Ze absolventi jsou pro organizace piinosem, i kdyZ na poc¢atku znamenaji jisté velky
vydaj. Nékolik respondentt se zajmem popisovalo nadseni v kolektivu zaméstnancti
z nového kolegy, ktery pfisel Cerstvé po absolvovani studia. Vnimaji ho jako pohon,
jako ¢loveka, ktery svymi dotazy nuti ostatni ptemyslet nad zajetymi zpiisoby prace

a nad tim, zda by nebylo vhodné zvolit jiné postupy.

Odpoved’ na vyzkumnou otdazku ¢. 1: Pro organizace je dulezité ziskavat absolventy

zejména z toho divodu, Ze jsou nadSenymi lidmi, ktefi chtéji néco dokazat, ktefi
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mohou motivovat stavajici zaméstnance a zaroven byt jimi motivovani. DileZitou
podminkou vSak je vybrat ty pravé kandidaty, ktefi budou splhovat pozadavky

organizaci.

4.5.2 Vyzkumna otazka ¢. 2

Kter¢ metody personalniho marketingu zaméfeného na ziskavani absolventl
povazuji zastupci vybranych organizaci za nejucinnéjsi a jaké jsou strategie (cile)

personalniho marketingu organizaci sméfovaného na absolventy?

U vyzkumné otazky €. 2 doSlo béhem analyzy k jejimu pfeformulovani a rozsifeni.
Pivodné méla otazka zjistovat, které strategie a metody personalniho marketingu
povazuji zastupci vybranych organizaci v procesu ziskdvani absolventii za
nejucinnéjsi. VSichni respondenti méli tendenci mi ihned po vysloveni této otazky
vysvétlovat, Ze cilem persondlniho marketingu zaméfeného na studenty ¢i
absolventy neni ziskat co nejvice absolventi, co nejvice uchazeci o trainee program
¢1 juniorské pozice, ale pravé spiSe moznost zviditelnéni, moznost dostat se do
podvédomi studentli, zajistit si takovou pozici na pracovnim trhu, aby se mezi
absolventy védélo, ze dané organizace o né¢ maji zajem, a aby je absolventi po
ukonceni studii sami vyhledavali. Aby se tak organizace staly Zadanym
zaméstnavatelem. A pravé toto je chépano jako strategie Ci cil personalniho
marketingu zaméfen¢ho na ziskavani absolventl. Vyzkumna otazka proto byla
preformulovdna a byly zjiStovany nejen nejucinngjs§i metody persondlniho
marketingu zaméfeného na ziskavani absolventli, ale také samotné strategie,
respektive cile personalniho marketingu. Bylo velmi zajimavé zjistovat, ze téméf

vSichni respondenti uvadéli podobné odpovédi. (viz tabulka ¢. 2, Piiloha C)

Jako zajimavé se jevi piiklady dvou organizaci: organizace E a organizace F.
Organizace E uvadi, Ze Vv dusledku své oblasti pilisobeni (bankovnictvi) neni
na prvni pohled tak atraktivni pro mladé lidi jako jiné organizace. Je svdzana fadou
zakonl a mé dlouhou historii, piisobi dle slov respondenta ,,zkostnatéle.“ Pracovni

pozice, které studenty a absolventy ve spojitosti s touto organizaci napadnou, jsou
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vetSinou poradci klientl, které nejsou pro absolventy tak atraktivni. Organizace se
tedy snazi prezentovat na ruznych akcich pro studenty a absolventy, navstévuje
vétSinu veletrhti apod. Neni to z toho divodu, Ze by méla zajem aktualné piijmout
velky pocet absolventli, rocné piijme Ctyfi absolventy do trainee programu
anevelky pocet dalSich na juniorské pozice. Dlivodem je jednak to, Ze se chtcji
dostat do podvédomi studentl a absolventii jako atraktivni zaméstnavatel, chtéji se
k nim dostat blize a objasnit jim vSechny moznosti prace v organizaci i s jejich
benefity a na stran¢ druhé se od organizace dle slov respondenta pfimo ocekava,
ze se bude ucastnit vSech velkych akei pro studenty a absolventy, jako jsou veletrhy
pracovnich pftilezitosti, protoZze jsou velkou organizaci, ktera nema problém
vynalozit finan¢ni prostiedky kucasti na takovych akcich, a pokud by se
nelcastnila, vyvolalo by to otdzky ostatnich organizaci i ucastnikdi o tom, zda
organizace neni ve financ¢ni tisni, ¢i zda jiz nema zajem o studenty a absolventy,
nema jim co nabidnout apod. Organizace by si tak mohla poSkodit svou povést.
Respondent doslova uvedl: ,,My jako velky zaméstnavatel bychom meli byt na

vetsiné veletrhii, protoze kdyz tam nebudeme, bude to zvlastni a podezielé.*

Naprosto opacnym piipadem je organizace F, ktera t¢zi vyhody z toho, Ze ma velmi
dobfe vybudované PR. A priméarné necili na absolventy a studenty, je neustale
velky zajem z jejich strany v této organizaci pracovat. Tim, jak se organizace
profiluje navenek, budi v mladych lidech ptfedstavu o tom, Ze je také vhodnym
zam¢stnavatelem. Zastupce organizace uvadi, Zze az do letoSniho roku se nijak
zvlast studentlim a absolventim nevénovali. Nyni rozjizdi globalni trainee program
a chystaji se vice navazat spolupraci se studenty. Diivodem pro tuto zménu je snaha
proveéfit si rizné komunikacni kandly sméfované na studenty a absolventy
a myslenka nabidnout studentiim moznost prace na projektech, které jim organizaci
piibliZi zevnitf.

Zde tedy vidime dvé riizné organizace, z nichz jedna tézi z toho, v jaké oblasti
pusobi, druha naopak musi vynakladat usili pro to, aby zatraktivnila sviij obor

V o¢ich studentu a absolventu.
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Co se tyka nejucinngjSich metod ziskavani absolventl, nejCastéji respondenti
uvadéli veletrhy. Respondenti Casto zdurazinovali, Ze diky veletrhu maji moznost se
piimo se studenty a absolventy potkat, pohovofit s nimi, piedstavit se jim a zaroven
ziskat zpétnou vazbu ¢i nové ndpady a zajimavé néazory. Maji moznost zjistit
potieby studentil a absolventil a se ziskanymi informacemi dale pracovat. Dalsi
Casto zminovanou nejucinnéj$i metodou jsou workshopy pro studenty. Opét z toho
stejného diivodu — setkat se osobné se studenty a absolventy a vyvolat v nich zdjem
o praci vdanych organizacich. Né&kolik respondenti uvadélo také spolupraci

s vysokymi $kolami. (viz tabulka ¢. 2, Pfiloha C)

Odpoved’ na vyzkumnou otdazku ¢. 2: Za nejucinngj§i metody personalniho
marketingu zaméfeného na ziskavani absolventii povazuji respondenti takové
metody, pii kterych se mohou osobné setkat se studenty a absolventy. NejCastéji se
jedna o veletrhy a workshopy organizované samotnymi organizacemi. Strategii
personalniho marketingu organizaci zaméfeného na ziskavani absolventli neni
ptimo jejich ziskavani, ale daleko dulezitéjsi je pro organizace budovani povésti
dobrého zaméstnavatele a moznost dostat se do podvédomi studentl, ktefi po

skonceni studia budou mit dané organizace na mysli pfi hledani prace.

4.5.3 Vyzkumna otazka ¢. 3

Které metody ¢i aktivity persondlniho marketingu zaméfené na ziskavani

absolventt vybrané organizace pouzivaji?

Jak je patrné ztabulky ¢. 3 uvedené v pfiloze D, vétSina oslovenych organizaci
pouziva pomeérné stejné metody ¢i ndstroje ziskavani absolventl. Mezi nejvice
zminované patii veletrhy. Na veletrzich se organizace mohou setkat se Studenty,
budoucimi absolventy, ale také cCerstvymi absolventy, ktefi aktualn¢ hleda;ji
pracovni misto. Jak jiz bylo zminéno vySe, vétSina respondentll z vybranych
organizaci také tuto metodu oznacCuje za nejucinnéjs$i. Velmi Casto zminovanou
metodou ¢i ndstrojem persondlniho marketingu zamétfeného na studenty

a absolventy byla spoluprace s vysokymi Skolami. Organizace maji zajem na tom
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spolupracovat s vysokymi Skolami nejriuznéj$imi zptsoby. Neékteii zaméstnanci
organizaci piednasi na vysokych 8kolach, organizace na VS poiadaji rizné
interaktivni workshopy pro studenty, casto respondenti zminovali spolupraci na
bakalaiskych a diplomovych pracich, néktefi maji dokonce piedplacené prostory
pro svou reklamu (letdky, vlastni plazmova televize, vitriny). Vice neZ polovina
respondentli také uvadi uspéSnou spolupraci se studentskymi organizacemi, které

umoziuji dostat se do kontaktu se studenty — budoucimi absolventy.

Jako zajimava se jevi metoda organizace G, kterd si na vysokych Skolach po celé
Ceské a Slovenské republice vytipovala studenty, které jmenovala do funkce
takzvanych ambasadorti. Tito ambasadofi pak komunikuji veskeré aktivity od
organizace ke studentim, upozoriiuji na konani akci, domlouvaji s vysokymi
Skolami moZnosti pronajmu prostor pro vlastni prezentaci ¢i uspofadani workshopu.
Ambasadofi byli vybirdni ve vybérovém fizeni, pozice jsou neplacené, ale dostavaji
materialni odmény a mohou vyuzivat benefitl organizace, jako jsou napiiklad rizna

Skoleni, rozvojové aktivity, moznost spoluprace s manaZery apod.

Organizace se snazi také vymysSlet nové aktivity, které zaujmou studenty
a absolventy. U dvou organizaci se objevila zajimava mysSlenka uspotadani akce se
stejnym nazvem ,,.Den s manazery®, ktera méa u obou organizaci podobnou koncepci
a cil. Jde o to umoZznit studentiim poptipadé Cerstvym absolventiim setkat se ptfimo
S manazery organizaci a spole¢né pracovat na ptipadové studii. Pro manaZery to ma
byt oZiveni a ziskani napadu, pro studenty/absolventy mozZnost fesit redlné projekty,

poznat fungovani organizace a udélat si piedstavu o praci v téchto organizacich.

Z odpovédi respondentli je patrné, Ze se organizace snazi vymyslet stile nové
metody spoluprace s vysokymi $kolami a je to v centru jejich zajmu. (viz tabulka
¢. 3, Ptiloha D) Zastupci organizaci jsou si védomi toho, ze pravé diky spolupraci

s vysokymi Skolami se dostanou ke studentim ptimo.

Pomérné problematickou se jevi oblast socialnich siti. Respondenti jsou si védomi

toho, Ze v dnesni dobé jsou socialni sité¢ idealnim prostfedkem, jak se ke studentim
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a absolventiim dostat, ale ne vSichni je vyuzivaji. Jedna ze zkoumanych organizaci
se napiiklad boji negativni reklamy na facebooku, dal§i organizace zminuje,
7e nema kapacity na to, aby studentim a absolventim nékdo dvacet ¢tyfi hodin
denné¢ odpovidal na jejich dotazy a jelikoz podle nich studenti a absolventi
ocekavaji okamzit¢ odpovédi, neni v jejich silach, aby to zafidili. Jina organizace
zase zminuje, ze se chystd socialni sit¢ vyuzivat, ale zatim s nimi neumi pracovat
amusi projit vzdélavanim a ptipravou, nez se do toho pusti. DalSi z organizaci
hodla spustit svou stranku na facebooku v nejblizSich dnech. Jiné zminuji, Ze
facebook vyuzivaji, ale jejich stranka je spiSe produktové zaméfena, neni vyuzivana
K potfebam personalniho marketingu. Je velkym piekvapenim, ze vybrané
organizace socialni sité prili§ nevyuzivaji, jelikoz jsou praveé ty v posledni dobé¢ jiz
soucasti zivota kazdého mladého ¢lovéka, a proto by mély organizace velkou Sanci
posilit svou strategii personalniho marketingu pravé prostfednictvim jejich
vyuzivani.

JelikoZ do personalniho marketingu patii také péce o zaméstnance, zajimalo mé&, jak
vybrané organizace pecuji o absolventy, ktefi se do organizace dostanou. Zkoumaneé
organizace prili§ nerozliSuji péci o absolventy od péce o stavajici zaméstnance.
Avsak pfi hlubsim zamysleni respondenti uvadéli, co si mysli, ze je z jejich nabidky
pro zaméstnance atraktivni pravé pro absolventy ¢inné v jejich organizaci. (viz
tabulka €. 3, Pfiloha D) Nejcastéji respondenti zmifiovali moZnost rozvoje a dalsiho
vzdélavani v organizaci, které poskytuji. Dale jako péci o absolventy vnimaji
poskytovanou moznost rustu mladého ¢lovéka a také jedinec¢nost firemnich kultur
jednotlivych organizaci. Co se tykd zaméstnaneckych benefitil, vétSina respondentl
uvadi, Ze absolventi nemaji zddné specialni zamé&stnanecké vyhody, maji stejnou
nabidku jako ostatni zaméstnanci. AvSak vSechny zkoumané organizace, které maji
trainee program, uvadi, Zze ten ma své specialni vyhody pro ucastniky, jelikoz je
specialné vytvoreny praveé pro absolventy a mé nastaven svij vzdélavaci program

a dalsi aktivity.
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Odpoved’ na vyzkumnou otazku ¢. 3: Organizace pouzivaji nejriiznéjsi metody
ziskavani absolventd od spoluprace s vysokymi Skolami, pies veletrhy, spoluprace
se studentskymi organizacemi, inzerci na pracovnich portalech, vlastni kariérové
webové stranky, workshopy pro studenty, spoluprace na diplomovych
a bakalaiskych pracich, samostatn¢ organizované akce pro studenty a absolventy.
Organizace nevyviji specialni pééi o absolventy, aby si je v organizaci udrzely, ale
jako dostatecné¢ motivacni pro absolventy vnimaji nabizenou moznost kariérniho

rustu, rozvoje a vzdélavani.

4.5.4 Vyzkumna otazka €. 4

Jsou metody ¢i aktivity, které vybrané organizace pouZzivaji povaZovany jejich
zastupci za ucinné?

VSichni zéstupci zkoumanych organizaci povazuji své metody personalniho
marketingu zaméfeného na absolventy za U¢inné (viz tabulka ¢. 4, Pfiloha E).
VétsSina z oslovenych tvrdi, ze metody, které pouzivaji, podporuji jejich strategii
persondlniho marketingu a plni jeho cile. V otdzce méfeni efektivity jednotlivych
metod uZ nebyli respondenti tak jednotni. Cast znich tvrdi, Ze metody jsou
neméftitelné, ¢ast ziskava alespont n¢jaka méfitelnd data, vétSinou od organizatorl
veletrhu, ktefi jsou schopni vy¢islit navstévnost veletrhu, v ptipadé, Zze organizace
v ramci veletrhu potdda workshop, jsou organizatofi schopni vycislit pocty lidi,
kteti se workshopu ucastnili. Naptiklad organizatoti Career days — setkani studenti
a organizaci specifického pravé moznosti zucastnit se nejen setkani s organizacemi,
ale také jejich interaktivnich workshopt, jsou schopni dodat firmam nejen pocty
navstévnikd, ale i kontakty na studenty a absolventy, ktefi pfimo navstivili setkani
&i workshop té které organizace. Cast respondentl tvrdi, Ze nema zajem zjistovat
tato data a pro jiné byla tato otdzka naopak motivaci se zamyslet nad tim, zda by
nebylo vhodné nad méfitelnosti zacit uvazovat. Jedna ze zkoumanych organizaci ma
pomérné propracovany systém méfeni efektivity pouzivanych metod, je to

organizace G, kterd si méfi jak navstévnost na veletrzich, tak navstévnost na svych
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akcich a workshopech, ziskdva zpétnou vazbu od ucastnikl a pii pfihlaSovani na
akce, workshopy nebo do trainee programil zdjemci vzdy vypliiuji mimo jiné
piihlasovaci formulaf, kde uvadi, jak se o dané akci, workshopu, trainee programu
dozvédeli. V piipad¢ organizace H zase doSlo k tomu problému, ze se k métitelnym
datim vibec nedostala, protoZe proces ziskavani a vybéru ji dorucovala personalni

agentura.

Odpoved’ na vyzkumnou otazku ¢. 4: Metody personalniho marketingu zaméfeného
na ziskdvani absolventl u vybranych organizaci jsou jejich zastupci povazovany za
ucinné. Je to ztoho divodu, Ze podporuji strategii personalniho marketingu
zaméteného na ziskédvani absolventl. Pfesto nékteré organizace nemaji zajem méfit
efektivitu pouzivanych metod, aby naptiklad zjistily jejich vhodnost ¢i dokéazaly
objektivné fici, kterd metoda se jim vyplati, jiné se naopak snazi ziskavat alespoil

néjaké data a prichazet na dal§i moznosti oslovovani absolventi.

4.5.5 Vyzkumna otazka €. 5

Vnimaji organizace né&jaké nedostatky ve strategii persondlniho marketingu

ziskavani absolventi? Je mozné tyto nedostatky fesit?

Pivodni vyzkumni otazka, kterda znéla: ,,Co vybranym organizacim brani
V pouzivani jimi definovanych nejicinnéjSich metod?* byla preformulovana, jelikoz
nakonec nebyly zjistovany nejucinnéjsi metody z obecného pohledu, jak bylo
ptvodné zamysleno, ale nejucinnéjs$i metody vybranych organizaci. Dlvod, proc¢
nebyly zjistovany nazory na nejucinnéjsi metody personalniho marketingu se
zaméienim na ziskavani absolventt, je ten, ze respondenti nedokézali na tuto otazku
odpoveédét. Nedokazali se oprostit od fungovani ve svych organizacich a vzdy
hovotili jen o svych nejicinnéjSich metodach. Pata vyzkumnd otdzka tedy
zjiStovala, zda zastupci vybranych organizaci vnimaji nedostatky ve svych
strategiich personalniho marketingu. Tato otazka byla zjistovana dotazem, zda
respondenti pocituji né&jaké nedostatky ve svych strategiich personalniho

marketingu ziskédvani absolventll a jelikoz na tuto otdzku reagovali respondenti

58



nejen vyétem nedostatkt, ale v zapéti uvadeli i napady, jak by mohli tyto situace
resit, byla do vyzkumné otazky zatazena také snaha o zji$téni zpisobi moZnych

feSeni téchto nedostatku. (viz tabulka ¢. 5, Piiloha F)

Ned4d se jednoznacné urcit néjaky obecnéjsi ramec nedostatkli persondlniho
marketingu organizaci zaméfen¢ho na ziskavani absolventli. Kazda organizace
vnima né¢jaké nedostatky a kazda ma co zlepSovat. Je vidét snaha organizaci
0 sebezdokonalovani. I organizace, ktera se doposud pfili§ na studenty a absolventy
nezameétovala a presto se o pracovni pozice u ni uchéazeli, chce udélat vstiicny krok
a snazit se jim jit naproti. Svou neaktivitu nevnima jako nedostatek, ale to, ze zacne

se studenty a absolventy spolupracovat, vnima jako pozitivum.

Primérma doba setrvani absolventli Vv organizaci byla zjistovana z divodu
pfedpokladu névaznosti na nedostatky v pé¢i o absolventy. JelikoZ vSak vétSina
organizaci fluktuaci absolventli neméfi, nebo ji méfit ani nelze, jelikoZ neodd€luje
absolventy od ostatnich zaméstnancii, jsou pfiloZzené udaje pouze informativni.
Zajimavym zjiSténim bylo, ze vjedné ze zkoumanych organizaci je 100 %
udrzitelnost absolventtl, kteti projdou trainee programem, v dalsi organizaci, ktera
ma také trainee program, je udrzitelnost absolventti 98 %. (procenta byla uvadéna

respondenty).

Odpoved’ na vyzkumnou otazku ¢. 5: Organizace jsou si védomy nedostatkli
vyplyvajicich zjejich persondlniho marketingu zaméfeného na ziskavani
absolventd, ale je vidét, Ze pfemysli nad jejich feSenim. Maji snahu své koncepce

persondlniho marketingu v této oblasti zlepSovat a rozvijet.

4.6 Analyza virtualnich dat

Tato ¢ast se zamé&fuje na analyzu virtualnich dat ziskanych na webovych strankach
zkoumanych organizaci. Analyza se zamétfuje na data tykajici se personalniho

marketingu se zamétenim na ziskavani absolventi.
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Organizace A

Na webovych strankach se v sekci Kariéra objevuji dvé samostatné oblasti: ,,trainee
(13 4 4 (13 b : W o W
program* a ,,studentska zoéna*. Trainee program je urcen absolventiim a uchazeci se
zde o ném dozvi informace jako: pro koho je urcen, jaké jsou jeho vyhody, pro¢ by
se mél o n& absolvent zajimat, dale jsou zde popsany zkuSenosti aktudlnich

i byvalych trainees a dal$i informace ke stazeni.

V sekei studentskd zona najdeme seznam vysokych skol, se kterymi organizace
spolupracuje a jakym zpasobem. Jedna se o partnerstvi, sponzoring, spolupraci na
bakalatskych a diplomovych pracich, soutéze, nabidku volnych pozic pro studenty
a absolventy, moznost neplacené odborné praxe studentll v organizaci, ucast na
ruznych veletrzich, pfedndSeni zaméstnancli organizace a vedeni odbornych
seminail, naborovou inzerci. V této sekci se také dozvime informace o workshopu,
ktery organizace uspotfadala na partnerskych vysokych Skolach. Mimo to zde

organizace uvadi planované rozsifeni spoluprace s jednotlivymi vysokymi Skolami.

V sekci ,,Volné pozice* jsou také u vybranych pozic oznaceny specidlni znackou ty,

kter¢ jsou vhodné pro absolventy.

Organizace B

Z webovych stranek organizace B nenajdeme k oblasti personalniho marketingu
zaméien¢ho na ziskavani absolventl témét zddné informace. Dozvime se pouze, Ze
se organizace ucastni dvou veletrhli pracovnich pftilezitosti: Career days v Praze
a Kariéra PLUS v Ostravé a dvou virtualnich veletrhit pracovnich pfilezitosti.
Organizace nema trainee program a na webovych strankdch neposkytuje informace

o volnych pozicich vhodnych pro absolventy.

Organizace C

V sekci Kariéra nalezneme samostatnou oblast ur¢enou studentim. Zde se dozvime,
Ze organizace ma svij trainee program urceny absolventiim technickych obort, dale

Ze organizace nabizi studentské pracovni stdze pro studenty ekonomickych
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a humanitnich Skol, a Ze spolupracuje se studenty pii zpracovavani absolventskych

praci.

Organizace D

Organizace ma samostatné kariérni webové stranky, kde existuje specidlni sekce
»Absolventi a studenti“. Odpovida na otazku, pro¢ pracovat pravé u této organizace,

piedklada idedlni profil absolventa a pfedstavuje typické pracovni pozice.

Organizace ma zajem o stfedoskolské i vysokoskolské studenty s kratkodobou

praxi. Jsou zde vypsany aktudlni volné pozice pro absolventy i studenty.

Organizace E

Na webovych strankach existuje samostatnd sekce ,,pracovni pfilezitosti pro
absolventy a studenty. Organizace zdUraziiuje dulezitost absolventli a studentl

a tvrdi, zZe si jich vazi jako cenného zdroje potencialnich zaméstnancii.

Pro absolventy a studenty nabizi organizace dva vycvikové programy. Prvni
program je uréen absolventim VS, ktefi se zajimaji o oblast bankovnictvi. Druhy
program je nabizen nejen absolventlim, ale i studentim se zdjmem o rozvoj
obchodnich pftilezitosti. U obou programil se dozvime, co je jejich obsahem, jaka
jsou kritéria pro piijeti uchazect, jak vypada vybérové fizeni.

Pro studenty navic organizace nabizi dalS§i moznosti, jako jsou: stdze, brigady,

spoluprace na zavére¢nych pracich.

Organizace F

V sekei ,,Kariéra® najdeme Cast, kterd je urCena absolventim, na prvni pohled to
vSak neni zfejmé. Je nazvana konkrétnim nazvem trainee programu, ktery
organizace nabizi, ale ndzev na prvni pohled nevypovida nic o tom, ze by m¢lo jit
0 nabidku pro absolventy. Trainee program je urcen absolventim magisterského
studia. Nabizi prilezitost k rozvoji ve vice nez dvaceti zemich po celém svéte. Na
webu se dozvime strukturu programu, pozadavky na uchazece, ptinos pro uchazece,

pribéh vyberového fizeni a pokyny pro podéni piihlasky.
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O Zadnych dalSich aktivitach pro studenty ¢i absolventy se z webovych stranek

nedozvidame.

Organizace G

V sekci kariéra nalezneme samostatnou oblast ,,Studenti a absolventi®, kde hned na
uvodni stran¢ organizace propaguje noveé vzniklou spolupraci se studenty na

absolventskych pracich.

Organizace dale nabizi trainee program, pofada akce na univerzitich a pro

studenty/absolventy také potada vlastni akci pfimo v prostorach organizace.

Organizace H

V sekci kariéra se nachazi samostatnd kolonka ,,Open your future® zaméfend na
studenty a absolventy. Hned pod nadpisem ,Open your future® zdiraziuje
organizace dulezitost své firemni kultury a moznost pro studenty a absolventy

realizovat se skrz tymovou praci.

Organizace nabizi jak program pro studenty, tak Trainee Program zaméfeny na
budouci lidry, uréeny absolventim. Popisuje, jak oba programy vypadaji vcetné

pozadavkl na uchazece a pribéhu vybérového fizeni.

Lze konstatovat, ze aktivity personalniho marketingu v oblasti ziskavani absolventli
se na webovych strankach organizaci objevuji vétSinou v sekcich urcenych pro
uchazece o praci. Ve vétsin€ zminénych ptipada jsou tyto sekce nazvany ,kariéra*
a absolventi v nich mohou najit samostatnou oblast vyclenénou pravé pro n¢. Sedm
Z osmi zkoumanych organizaci nabizi absolventliim trainee program a vSechny jej na
svych strankach inzeruji a podrobné popisuji. DalSim aktivitim pro studenty
aabsolventy se na webu vénuji pouze Ctyfi, tedy polovina ze zkoumanych
organizaci. A¢ tedy organizace vyuzivaji dal§ich metod k ziskavani absolventt, jak
vyplynulo z vyse analyzovanych rozhovorii se zastupci organizaci, nejsou tyto
u nékterych z nich na webovych strankach prezentovany. Z webu se tedy dozvime

pouze o ¢asti aktivit sméfovanych na studenty a absolventy.
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4.7 Zhodnoceni vyzkumného Setreni

Ptedné bych na tomto misté rada uvedla, Ze jsem byla ptijemné piekvapena ochotou
témet vSech oslovenych respondentli spolupracovat na tomto vyzkumném Setfeni.
V pribéhu rozhovortl jsem zjistila, Ze nelze striktné oddélovat persondlni marketing
zaméieny na absolventy a studenty, nebot’ jsou to propojené oblasti. Ze studentd se
stavaji absolventi, proto organizace cili na obé tyto skupiny a aktivity personalniho

marketingu mezi n€ nerozliSuji.

V pritbé¢hu vyzkumného Setieni dokonce zaznélo z Gst respondenta C, ze téma
personalniho marketingu v této oblasti neni pftili§ prozkoumano a podchyceno, coz
by dle jeho nazoru zastupci organizaci vénujici se této oblasti uvitali. Respondent A
dokonce uvedl, Ze popravdé nevi, co personalni marketing obnasi a jsou to pro ngj

,,Cl1zi slova‘.

Data ziskana vyzkumnym Setfenim byla zanalyzovana pomoci tabulek a bylo
odpovézeno na vyzkumné otazky. V této €asti bych se rada vénovala zhodnoceni
a dosazeni dil¢ich cili.

Prvnim dil¢im cilem bylo zjistit, zda a pro¢ je pro organizace dilezité ziskdvat
absolventy. Na zaklad¢ Setfeni bylo zjisténo, Ze pro vybrané organizace je dulezité
ziskavat absolventy, a to zejména z toho divodu, Ze jsou nadSenymi lidmi, kteti
chtéji néco dokazat, maji potencidl a motivuji tak stavajici zaméstnance, ptinaseji
nové napady a néazory. Podminkou vSak je vybrat spravné kandidaty z tad

absolventd, ktefi spliiuji pozadavky organizaci a napliuji jejich predstavu.

DalSim cilem bylo zjistit, které metody persondlniho marketingu zaméfeného na
ziskavani absolventli organizace vyuzivaji. Bylo zjisténo, Ze organizace vyuZzivaji
podobnych metod a nastroji pii ziskavani absolventl. Patii mezi né¢ veletrhy,
spoluprace s vysokymi Skolami, spoluprace se studentskymi organizacemi, inzerce
na pracovnich portalech, vlastni kariérni webové stranky, workshopy potfadané pro
studenty a absolventy, spoluprdce na bakaléafskych a diplomovych pracich a dalsi

akce pofadané piimo organizacemi pro studenty a absolventy. Za nejucinnéjsi
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metodu povazuji zéastupci oslovenych organizaci veletrhy a workshopy, jelikoz se

zde mohou setkat se studenty a absolventy osobn¢.

Treti dil¢i cil se zaméfoval na zjiSténi strategie personalniho marketingu v oblasti
ziskavani absolventli. Z vyzkumného Setfeni vyplyva, Ze strategii personalniho
marketingu Vv oblasti ziskavani absolventd neni primarné ziskavani a vybér
absolventd, ale budovani povésti dobrého zaméstnavatele a snaha dostat se do
podvédomi studentu, kteti po skonceni studia budou mit danou organizaci na paméti

pii hledani pracovniho uplatnéni v pozici absolventi

Poslednim dil¢im cilem bylo detekovat piipadné problémy personalniho marketingu
organizaci v oblasti ziskdvani absolventli. Zde bylo zjiSténo, Ze organizace jsou si
védomy svych nedostatkti v oblasti personalniho marketingu zaméfeného na
ziskavani absolventd. Neni vSak mozné detekovat urcité problémy. Kazda
organizace vnima jiné problémy, vyplyvajici z jejiho fungovani. Problémy jsou
natolik specifické, Ze by bylo potifeba dalSiho zkoumani k jejich objasnéni. Na
tomto misté je mozno pouze konstatovat, ze nikdo nepovazuje metody a strategii
svého personalniho marketingu v oblasti ziskavani absolventll za bezproblémové,
ale zaroven vSichni jsou ochotni a odhodlani nedostatky feSit. Ptispét k t€émto
feSenim by mozna pomohlo, kdyby se organizace vice zaméfily na zjiStovani
efektivity pouzivanych metod, kterd by mohla odhalit uzite¢nost ¢i zbyte¢né pouziti
metod a ndstroji ziskdvani absolventii a mohla by pomoci prozkoumat jiné oblasti
a moznosti. Vétsina respondenti totiz uvadéla, ze evaluaci metod prilis neprovadé;ji
a efektivitu témet neméri.

Dle mého nazoru je Skoda, Ze organizace na svych webovych strankdch primarné
poutaji pozornost absolventl pouze na trainee programy, jelikoz, jak vyplynulo
Z rozhovort, strategii personalniho marketingu v oblasti ziskdvani absolvent neni
Cisté ziskavani a vybér do téchto trainee programii, ale hlavné dlouhodoba snaha
dostat se do podvédomi mladych lidi, kteti po studiich budou mit ptedstavu, ze do

téchto organizaci mohou jit pracovat a vzbudit v nich touhu zde pracovat. Myslim
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si, Ze pravé webové stranky by m¢ly byt zakladnim komunikaénim kanalem, ktery
mohou organizace vyuzivat k podpofe své strategie personalniho marketingu

zaméreného na ziskavani absolventu.
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5 ZAVER

Cilem této diplomové prace bylo specifikovat zaméieni persondlniho marketingu
organizaci v oblasti ziskavani absolventl. Prostfedkem k dosazeni stanoveného cile
byla sumarizace teoretickych vychodisek a nastaveni dil¢ich cild pro empirické
Setfeni. Dil¢i cile mély odhalit strategii a diivod ziskdvani absolventl, metody, které
jsou k tomu vyuzivany a detekovat problémy personalniho marketingu zaméteného

na ziskavani absolventa.

Cile byly castecné naplnény. Vyzkumné Setfeni ukézalo, Ze divodem ziskdvani
absolventl je zejména to, Ze absolventi jsou mladi nadSeni lid¢, ktefi chtéji néco
dokdzat a mohou motivovat stavajici zaméstnance novymi néapady. Strategie
persondlniho marketingu v oblasti ziskavani absolventli neni pfimo jejich ziskavani,
ale hlavn¢ budovani povésti zddaného zaméstnavatele a moznost dostat se do
podvédomi studentli, ktefi se po skonceni studia budou rozhlizet po trhu préace
a hledat vhodného zaméstnavatele. Metod, které k tomu organizace vyuzivaji, je
celad fada a tato prace pravdépodobné nepokryva vSechny. Mezi zji§téné metody
ziskavani absolventll patii: spoluprice s vysokymi Skolami, Gc¢ast na veletrzich,
spoluprace se studentskymi organizacemi, spoluprdce na bakalafskych
a diplomovych pracich, akce pro studenty a absolventy. Jako nejucinnéjsi byly
respondenty hodnoceny ty metody, pii kterych se mohou osobné setkat se studenty
a absolventy, nejcastéji workshopy a veletrhy. Problému v persondlnim marketingu
zaméfeném na ziskdvani absolventll vnimaji organizace celou fadu a neni mozné
urCit nejproblemati¢téjsi oblast. Je vSak nutné podotknout, Ze organizace jsou si
téchto probléml védomy a snazi se je napravovat a spoluprdci se studenty

a absolventy rozsifovat a zlepSovat.

Téma jsem si zvolila z toho divodu, ze mne zajimalo, jakym zplisobem a pro¢
chtéji organizace ziskavat absolventy. Z pohledu budouciho absolventa jsem totiz
organizace vnimala jako pro absolventy nepfistupné. Z aktivit organizaci, které se

mé néjakym zpisobem dotykaly, jsem si vzdy odnesla pouze povédomi o tom, Ze
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existuji néjaké trainee programy, do kterych neni jednoduché se dostat, jelikoz se
vybiraji ti nejlepsi a dale, ze ¢lov€k bez odborné praxe neméd moc Sanci praci
Vv organizacich ziskat. Mile mé tedy piekvapilo, kdyz jsem v priibé¢hu vyzkumného
Setfeni prichdzela na to, ze organizace netouzi po tom, aby Cclovék mél odbornou
praxi, ale spiSe o to, aby mél ujasnény své cile a byl ambici6zni a motivovany svych
cili dosahnout. Zaroven vsak lze konstatovat, Ze pod zdminkou ziskavat absolventy
se fakticky skryva jiny zamér a to, stat se v oCich studentii, budoucich absolventi,

vyhleddvanym zaméstnavatelem a budovat si tak povést dobrého zaméstnavatele.

V teoretické casti prace byly ujasnény oblasti personalniho marketingu
a predstavena snaha organizaci o oslovovani absolventll. Z témat rozebiranych
Vv teoretické Casti pak vyplynuly vyzkumné otazky pro empirickou ¢ast préace, ktera
se snazila pomoci polostrukturovanych rozhovori se zastupci vybranych organizaci,
ktefi maji na starost personalni marketing, a z analyzy webovych stranek pftiblizit
fungovani persondlniho marketingu v oblasti ziskavani absolventli a odpovédét na

vyzkumné otazky. Vybér metod a respondentd byl osvétlen v metodologické ¢asti.

V teoretické Casti prace bylo feeno, Ze cilem persondlniho marketingu je vytvaret
pozitivni vliv na vSechny, ktefi se o organizaci zajimaji, nebo by se o ni mohli
zajimat, a hlavné¢ budovat atraktivitu organizace v ocich ambicidéznich
a motivovanych budoucich zaméstnancti, ktefi jsou klicem k udrzitelnosti
organizace. (Wimmers, 2009, s. 5) Vyzkumné Setfeni v této praci potvrdilo, Ze tomu
tak skutecné je. Strategii persondlniho marketingu organizaci, které se orientuji na
ziskavani absolventt, opravdu je, stat se v ocich studentd, budoucich absolventt,
vyhleddvanym a Z4doucim zaméstnavatelem a budovat si povést dobrého

zamg&stnavatele.
Stejné tak bylo fec¢eno, ze persondlni marketing by mél byt sméfovan nejen do
vnéjsiho prostiedi organizace na potencidlni uchazece o zaméstnani, ale také dovnit

na stavajici zaméstnance. Proto je tfeba dbat spokojenosti zaméstnanci, pecovat

on¢, a vytvaiet perspektivy persondlniho a socidlniho rozvoje pracovnikl
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Vyznamnym prvkem je péce o vzdelavani a rozvoj pracovnikl a jevi se jako jeden
Z nejpouzivanéjSich nastrojli zvySovani atraktivity organizace a UspéSnosti ziskavani
pracovnikl. (Koubek, 2001, s. 147) Vyzkumné Setfeni prokdzalo, Ze vybrani
respondenti vnimaji pravé vzdélavani a rozvoj jako kli¢ové v péci o absolventy
Vv organizaci. Muzeme tedy konstatovat, Ze organizace jsou si védomy, Ze

personalni marketing nekonci pfijetim absolventa do organizace.

Prezentaci vysledki mé prace bych rada ptispéla k rozsiteni poznatkil o aktivitach
¢1 metodach, které organizace v personalnim marketingu zaméfeném na studenty
a absolventy vyuzivaji, a rdda bych vyzdvihla fakt, Ze se organizace snazi jit
neustale kupfedu a vymyslet nové metody, jak studenty a absolventy zaujmout a jak
si budovat image dobrého zaméstnavatele. Z rozhovorii vyplynulo, Ze persondlnimu
marketingu v této oblasti se v organizacich vénuje ve vét§iné piipadt pouze jeden
clovek, ale tato oblast se stadva pro organizace natolik diilezitou, ze vétSinou tvoii

velkou c¢ast jeho pracovni naplné.

Jsem si védoma toho, ze ziskané zavéry nejsou zobecnitelné na celou populaci
organizaci, soustfedicich se na ziskavani absolventli. Podavaji pouze informativni
vypovéd’ 0 tom, jaka je situace V n€kolika vybranych ptikladech. Pfesto mohou byt
inspiraci a motivaci dal§im organizacim pro rozvoj prace se studenty a absolventy

a mohou jim pomoci budovat védomi zadaného zaméstnavatele.
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8 PRILOHY

Priloha A: Seznam organizaci

Organizace A
Oblast plisobeni: pojistovnictvi

Mezinarodni plsobnost: Ano, je soucasti mezindrodniho koncernu, jednoho

Z nejvétSich v oblasti pojiStovnictvi ve stiedni a vychodni Evropé
Délka pusobeni na ¢eském trhu: 11 let

Pocet zaméstnancti (k 31. 12. 2010): 3 754

Organizace B

Oblast plisobeni: maloobchod, potravinovy fetézec

Mezinarodni pisobnost: Ano, ve 27 evropskych zemich

.....

Pocet zaméstnanct: 5 500
Organizace C
Oblast pasobeni: potravinarsky primysl

Mezinarodni puasobnost: Ano, puasobnost v Evropé, Americe, Africe, Asii i

Australii.

Délka pusobeni na ¢eském trhu: od roku 1890

Pocet zamé&stnanct: 2 800

Organizace D

Oblast pasobeni: telekomunikace

Mezinarodni pisobnost: Ano, piisobnost ve 26 zemich

Délka piisobeni na ¢eském trhu: 85 let
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Pocet zaméstnancu: 5 993
Organizace E
Oblast plisobeni: bankovnictvi

Mezindrodni puasobnost: Ano, ¢len mezinarodni integrované bankopojiStovaci
skupiny, plsobnost v zemich stfedni a vychodni Evropy a v dalSich zemich a

regionech celého svéta.

Délka ptsobeni na ¢eském trhu: od roku 1964

Pocet zaméstnanci: 7 775 (k 30. 9. 2011)

Organizace F

Oblast pasobeni: telekomunikace

Mezinarodni pisobnost: ano, plisobi globalné ve 30 zemich
Délka ptisobeni na ¢eském trhu: od 1. 3. 2000

Pocet zaméstnanct: 2 700

Organizace G

Oblast ptsobeni: Cokoladové vyrobky / cukrovinky / péfe o domaci zvirata /

potraviny

Mezinarodni pisobnost: ano, ve 27 zemich po celém svété
D¢élka ptisobeni: na ¢eskoslovenském trhu od roku 1992
Pocet zamé&stnanct: 90

Organizace H

Oblast puisobeni: domacnost, osobni péce a potraviny
Mezinarodni piisobnost: ano ve vice nez 100 zemich svéta
Délka ptisobeni na ¢eském trhu: od roku 1990

Pocet zaméstnancu: 350
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Priloha B: Sumarizace ziskanych dat k vyzkumné otazce

¢. 1

Tabulka 1: Pro¢ je pro organizace dileZité ziskavat absolventy? (vlastni vyzkumné Seti‘eni)

Soustfedi se
organizace

na ziskavani
absolventu?

Proc je dulezité ziskavat absolventy

Org. A | ano ptinasi nové napady

Org.B | ano dovedou uplatnit teoretické znalosti ze Skoly
jsou odhodlani ke kariérnimu rist, maji potencial postupu
umi se ptizplsobit dynamice organizace

Org.C | ano maji potencidl, drive, Cerstvou hlavu bez zlozvyki z pracovnich navykt
potieba novych lidi na odborné specializované pozice (technické)
absolventi touzi po kariérnim rozvoji
maji vnitini motivaci

Org.D | ano pfindsi nové myslenky, energii, novy, cerstvy pohled

Org.E | ano moznost vychovat si ¢lovéka sami
znalost technologii
nedotcenost, ,,nezkazenost™ jinou firemni kulturou, svézi pohled zvenci
pfinaseji nové informace a napady
maji poznatky ze Skoly, které v organizaci jiz nejsou podchycené

Org.F | ano jsou to otevieni lidé, piinasi nové napady
organizace je velmi mlada, kolektiv je mlady, jsou otevieni mladé
generaci
soucasni zaméstnanci maji zajem na tom ucit se od mladych

Org.G | ano absolventi jsou nejcennéjSim aktivem, jeden z nejdulezitéjSich zdrojd,
ktery posouva organizaci doptedu
hledaji inovaci, kreativitu, chtéji to dotahnout daleko, maji motivaci a
energii
maji cas, jelikoz povétSinou jesté nemaji rodinu, mohou se naplno
vénovat praci v organizaci

Org.H | ano jsou motivovani, chtéji na sob& pracovat, maji teoretické znalosti a

chtéji je pouzit v praxi
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Priloha C: Sumarizace ziskanych dat k vyzkumné otazce

€. 2

Tabulka 2: Které metody personalniho marketingu zaméFeného na ziskavani absolventii povazuji zastupci
vybranych organizaci za nejucinnéjsi a jako jsou strategie (cile) personalniho marketingu organizaci sméiovaniho
na absolventy? (vlastni vyzkumné Seti‘eni)

Strategie
Org. A | dostat se do podvédomi studentdl, aZ se z nich stanou | veletrh
absolventi, budou védét, kam cilit . , ,
inzerce na pracovnim portalu
vlastni webové stranky
Org. B | nejde primarné o ziskavani absolventl, cilem je | veletrhy
prezentovat se jako budouci zaméstnavatel, budovat Si
svou image Vv hlavach studentt, budoucich absolventd,
dat o sob¢ védét, aby budouci absolventi chtéli pro tuto
organizaci pracovat,
organizace nechce byt vnimana pouze jako
maloobchod, ale chce budovat védomi, ze existuje i
centrala s manazerskymi pozicemi
Org. C snaha vybirat TOP lidi, ty nejlepsi trainee program
snaha, aby si absolventi vybavili tuto organizaci jako | spoluprace s VS
zadaného zaméstnavatele s vybornou firemni kulturou veletrhy
— touha pracovat pravé tady
Org. D | strategii je potkat se se studenty jiz be€hem jejich | takové, pfi kterych se mohou
studia, nabidnout jim moznost ziskat praktické | potkat se studenty,
zkuSenosti, zlepsit povédomi o organizaci, zajistit si do | absolventy: workshopy,
budoucna pfisun absolventl, dostat se jim do hlav jiz | setkdvani manazert a
po dobu studia, aby méli povédomi o organizaci a | studentd,
vyhledavali ji jako vhodného zaméstnavatele, . . ,
. v , , .. ¥ > | spoluprace na diplomovych
vytipovat Sikovné studenty a nabidnout jim moZnosti, ch
ziskat Sikovné lidi pracich, ~ prezentace ~ na
stiednich Skolach, prednasky
stat na prvnich mistech v anketé The Most Desired | a workshopy na VS
Company
Org. E dostat se do podvédomi jako zaméstnavatelé, ne jako | veletrhy — preferuji Carrer

organizace, na kterou vidi reklamu, vyvolat potiebu
v absolventovi patrat po volnych pozicich u této
organizace

ocekava se od nich, ze se jako velka organizace budou
ucastnit a poradat akce pro studenty a absolventy, i
Vv ptfipad¢, Ze nemaji aktualné pro absolventy pozice,

days, neni to stankovy
prodej, maji moznost
ziskavat zpétnou vazbu od
ucastniktl

spoluprace s VS: odborné
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byt vidét (jinak budou podezieli, Ze se néco déje)

nebyt vnimdni jen z hlediska produktd, ale i jako
vhodny zaméstnavatel

posileni povésti a znacky zaméstnavatele

prednasky, workshopy

Org. F az do letosniho roku nebyli moc proaktivni vii¢i | nemohou fici, studenti a
absolventiim a studentiim — nebylo potfeba, maji silny | absolventi se sem hlési sami,
brand, mladi lidé se k nim hlési sami bez vyzvani, jsou | aniZ by organizace
spolecnosti, kde je velmi nizky vékovy primér | vynakladala sily
zameéstnanci, 1 proto je zdjem ze strany absolventt se vr 1.

metody nevyuzivali
sem dostat
nyn¢jsi strategie: chtéji si proverit komunikacni kanaly fandi trainee programu
sméfované na studenty a navazat blizsi spolupraci socialni sité (facebook)

Org. G strategie je dostat se do osobniho kontaktu se studenty | vSechny, pifi kterych se
a absolventy, primarni neni recruitment, ale aby | organizace  dostane  do
studenti, budouci absolventi védéli, Ze tato organizace | ptimého kontaktu se
je na trhu, a aby se zde uchazeli o praci — investice do | studenty/absolventy, nejvice
budoucna individualni  setkani  na

Career days, workshopy na
skolach

Org.H strategii je, aby veskeré aktivity sméfované na studenty | cilené oslovovani studentt a

a absolventy pfinaSeli seznameni se S praxi,
s fungovanim organizace, jejimi oddélenimi a se
zaméstnanci — aby je studenti a absolventi znali, aby
veédéli, ze je zde Sance na uplatnéni, cilem je aby
absolventi chtéli v této organizaci pracovat

absolventli — pfes pracovni
portaly

vlastni databaze kontakti na
studenty a absolventy z akci,
kterych se ticastnili — posilani
nabidek, informace 0
planovanych akcich
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Priloha D: Sumarizace ziskanych dat k vyzkumné otazce

¢.3

Tabulka 3: Které metody ¢&i aktivity persondlniho marketingu zaméiené na ziskavani absolventii vybrané

organizace pouZivaji? (vlastni vyzkumné $etieni)

Zpiisob oslovovani
absolventii

Péce o absolventy

Zaméstnanecké
vyhody absolventii

Org. A | inzerce pfes pracovni portaly, | vytvafeni dobrych vztaht | Zadné specialni, stejné
& bezproblémova komunikace | jako ostatni
veletrhy: Career days, Sance “p Jz Amestnanci
atd. nabidka jistot
. v . 0. své specifické ma
spoluprace s VS: | perspektiva profesniho ristu > 5P i
< o % trainee program:
zamestnanci pfednasi na VS, y . Ches
, . moznost stat se | vzdelavani
letaky, samostatné vitriny ,

, plnohodnotnym . .
rezervované pouze pro tuto y . . | mezinarodni program
organizaci zamestnancem Sse  vSemi

benefity, nabidka dalsiho
rozvoje a vzdélavani
moznost ucasti
V mezinarodnich
programech
Org. B | veletrhy nerozlisuji od  ostatnich | nemaji specialni
zameéstnancil, moznost | vyhody, srovnatelné
kariérniho  rdstu  uvnitf | S ostatnimi
organizace zaméstnanci
Org. C | partnerstvi se studentskymi | integratni program, srovnatelné
organizacemi AIESEC, vzdelavac proeram S ostatnimi
IAESTE program, zaméstnanci, flexibilni
nabidka rozvoje, Sance | konto benefitli
veletrhy g Vol ’
vyzkouset si co chtéji, e y
. sl o pro stazisty o ncco
spoluprace na | podpora kariérniho ristu,

absolventskych pracich

stinovani manazeru

hodnotna firemni kultura
zalozena na sdileni néapadu,
zkuSenosti, pomoci,
pratelskosti

moznost navazat kontakt se
zahrani¢im
ptijemné

spole¢nosti,

prostiedi

work-life balance

chudsi vybér benefita,
ale vice tréninkovych
aktivit
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Org. D | spoluprace se studentskymi | rozvojoveé programy, vyuZiti | obecné ne, ale
organizacemi, veletrhy, | cizich jazykd, spoluprace na | Gcastnici trainee
webové stranky, socialni sit¢ | mezinarodnich projektech, programu maji své
— facebook, direct mail, | moznost staze v zahranici, specialni vyhody
vlastni databaze kontaktl, | moznost prace s modernimi
organizovani vlastnich akci | technologiemi
(Den s manazery)

Org. E veletrhy dbaji na vzdélavani: | nerozlisuji

Y 1w odborné¢ vzdélavani, hard | zaméstnanecké

pfednasky a workshopy na . , , ,

V3 slfllls vramci i nad ramec vyhody pro
zakona, soft skills | absolventy a

prezentace na webu svém a | (komunikace, prezenta¢ni | standardni

iKariéra dovednosti), koucink, | zaméstnance, liSi se

spoluprace se studentskymi progran’w’ pro talen:[y: tra’inee program, ktfir)'/

organizacemi zvySovani finan¢ni | ma sp?c%alrmlrozpoce_t
gramotnosti na vzdélavani a rozvoj

vlastni plazmova obrazovka

na VS

direct mail — maji kontaktni

0soby na VS

dny otevienych dveti

V organizaci

letacky na nasténkach ve

Skolach

Org. F az do letosniho roku nebyla | nijak specidln€ nepecuji, | nema;ji specialni
organizace moc proaktivni, | podporou jsou rizné | zaméstnanecké
planované akce: zpusoby vzdélavani, vyhody (odviji se od
online job fair interni pomoc pri pozice a typu pracovni

L smlouvy)
kariérni stranky Zpracovavant ,
absolventskych praci
spoluprace na | studentim — vyhledavani
absolventskych pracich vhodnych manazera pro tuto
, e spolupraci
spoluprace s univerzitami
vplanu je vyvoj interni
socialni sit¢ pro sdileni
zkuSenosti, znalosti, rad,
interview apod.
Org. G veletrhy — CR, SR kazdy ma sviij rozvojovy | v trainee programu

spoluprace se studentskymi
organizacemi

webové stranky

poradani akci pro studenty
Vmist¢ organizace (Den
S manazery)

plan

metoda 70-20-10 (learning
by doing, u¢eni od ostatnich,
tréninky/Skoleni)

investice do vzd€lavani na
zaklad¢ vlastnich potieb

maji nastaveny své;
klasické pracovni
pozice maji stejné
vyhody jako ostatni
zamestnanci
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ambasadofi na VS, ktefi
komunikuji a vyjednavaji
aktivity na Skolach

firemni kultura

Org. H

spoluprace ~ se  Skolami:
prezentace, workshopy

pracovni veletrhy

spoluprace se studentskymi
organizacemi

potaddani zabavnych akci —
hra, ktera priblizovala praxi

den otevienych dveti

pfimé oslovovani kontakttl
ziskanych na akcich

planuje se: socialni sit¢ —
Facebook

absolvent je  zaclenény
v organizaci jako kdokoliv
jiny

na zacatku Induction days —
povédomi o fungovani a
propojenosti organizace

projekty, které znamenaji
vyzvu, absolventi se z hich
mohou ucit

learningovd platformu —
general skills kurzy, kazdé
oddéleni ma svou akademii

absolventi
specialni
zaméstnanecké
vyhody, lisi se
studentské programy,
kde nemaji studenti
narok na  vSechny
benefity

nemaji

trainee program je
vyclenény a mé svoje
specialni vyhody
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Priloha E: Sumarizace ziskanych dat k vyzkumné otazce

¢. 4

Tabulka 4: Jsou metody ¢i aktivity, které vybrané organizace pouZivaji povaZovany jejich zastupci za G¢inné?
(vlastni vyzkumné $etfeni)

Jak se

organizacim
metody osvedcily?

Povazuji své
metody za ucinné?

Provadi evaluaci metod ¢i vycisleni jejich
efektivity?

Org. A vzdy po né&jaké | ano, piestoze své | tézko kvantifikovatelné, védi, kolik lidi se
akci vetsi  vlna | aktivity necili na | pfihlasi skrz pracovni portal, maji statistiky
zajmu konkrétni lidi, vzdy | z veletrhtl, ale dal$i metody nevi

velky pocet
uchazecli o trainee
program

Org. B veletrhy se velmi | ano, ale neni jich | ne, nezajimaji je poéty absolventd, ktefi se
osveédcu;ji dostatek uchazi o praci po Gcasti na veletrhu, ¢i jiné

akci, jde jim o masovou prezentaci pied
studenty

Org.C veletrh — vysoka | veletrhy ano, | zpétna vazba od organizatorti veletrhu
navstévnost, ostatni akce se | (poCty studenti a absolventl, ktefi se
zajem od | pfipravuji setkali s organizaci, hodnoceni organizace
student, studenty a absolventy v porovnani
pozitivni  zpétna S ostatnimi organizacemi), pocet prihlasek
vazba na staze a graduate program po kazdé

aktivité sméfované na absolventy

zvySeny  zdjem o  spolupraci na
diplomovych pracich

do budoucna snaha méfit vynalozené
investic s ohledem na to, kolik se ptihlasilo
uchazecl o trainee program a staze

po absolvovani stazi a graduate programtl,
se bude wvyhodnocovat, kolik lidi
V organizaci zlstane

Org. D osvédCuji se ty | ano, nejde o0 to | zpétna vazba od organizatori veletrhu
metody, pfi | nabrat velké | (pocty studentt a absolventd, ktefi se
kterych se | mnozstvi studentu, | setkali s organizaci, hodnoceni organizace

setkavaji se
studenty, protoze
podporuji
dlouhodobou
strategii

spiSe se dostat do
podvédomi

studenty a absolventy v porovnani
S ostatnimi  organizacemi), nepotiebuji
mefit efektivitu, potfebuji se dostat do
podvédomi

pravidelna ucast v The Most Desired
Company — porovnavaji se s ostatnimi
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Org. E

veletrhy:
osvédcéené, zpétna
vazba od studentti

ano, ale je tfeba je
neustale posilovat,
jit  studentim a

zpétna vazba od organizatord veletrhu
(pocty studentd a absolventl, ktetfi se
setkali s organizaci, hodnoceni organizace

a absolventt, | absolventim studenty a absolventy v porovnani
moznost  ziskat | naproti S ostatnimi  organizacemi), dotazniky od
nazory a napady studentt a absolventi
spoluprace s VS: hodnoceni vramci The Most Desired
dostanou se piimo Company
za V.!ldml’ ktere zvazovani piinosu kazdé akce, aby védéli,
chtéji iy o .. s
zda se ucastnit znovu, ¢i zda ji usporadat
ostatni  metody znovu
spiSe  doplikové
pro posileni
strategie
personalniho
marketingu
Org. F prozatim se | prozatim se | prozatim ne, vSe se bude odvijet po roce
rozbihaji rozbihaji fungovani nové  vzniklych  postupi
(spoluprace se Skolami, trainee program)
vramci ankety TOP  zaméstnavatel
organizované Ceskou studentskou unii
mezi 8000 studenty ziskala tato organizace
1. misto, nepravidelnd ucast v anketé
Zamegstnavatel roku — 5. misto
Org. G veletrhy se | ano, cht&ji  se | ano, méfi si navstévnost na workshopech a
osvéd¢uji, vzdy je | setkavat se | veletrzich, ziskavaji zpétnou vazbu od
po nich  vé&tsi | studenty, ukazovat | ucastniki ~ workshopl, pfi  naboru
narust uchazeét, | Svoji firemni | absolventi musi absolventi vypliovat
” s | kulturu, ptsobit na | formulafe, kde jednou zotiazek je, na
ambasadofi na VS . N p . .
. L studenty/absolventy | zakladé ¢eho se uchazi o praci v této
i webové stranky L , .
se také osvedcuji, v ramcl vaych organizacl
hlasi se na aktivit se to daf ravidelna UcCast vanket¢ The Most
p
zakladé nich Desired Company — umisténi v2. — 3.
uchazeci desitce
planuji ucast v anketé Zaméstnavatel roku
— moznost porovnat se s ostatnimi a zjistit
dopad akci
Org. H ano, po aktivitach | ano, zvySuji zajem | nckteré jdou méfit, jiné ne

se zvySi narust
kandidatt na dané
pozice

studentu,
absolventt 0
organizaci

vzdy snaha ziskat zpétnou vazbu od
studentti a absolventl spolu s kontakty

neméli moznost zjistit, zda nékdo, kdo
navstivil  jejich  workshop, se potom
uchazel o praci organizaci, jelikoZz nabor
jim provadéla agentura
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Priloha F: Sumarizace ziskanych dat k vyzkumné otazce

€.5

Tabulka 5: Vnimaji organizace néjaké nedostatky ve strategii personalniho marketingu ziskavani absolventi? Je
mozné tyto nedostatky Fesit? (vlastni vyzkumné $etfeni)

Pocituji nedostatky ve

strategii ziskavani
absolventii?

Navrhovana reseni nedostatkui.

Priimerna doba
setrvani absolventa
v organizaci.

Org. A nedostatkem je Spatnd | uCast na vice akcich, potradani | 98 % udrZzitelnost
Spoluprace HR a | aktivit po skonceni trainee
marketingového programu,
oddéleni, neporadi, HR pramérna doba
si v§e déla samo, proto setrvani
nejsou moc vidét proto zameéstnance
,personalni marketing* Vv organizaci je 6-8
jsou cizi slova — nevi, ze let
aktivity, které délaji jsou
soucasti PM

Org. B ano, je potieba se vice | pfipravuje se trainee program a | fluktuaci
orientovat na studenty a | spoluprace s vysokymi Skolami, | absolventd
absolventy kampané na vysokych Skolach nezname

Org.C ano, zatim jdou pouze | rozvoj spoluprace se skolami nelze  definovat,
nekf’,f‘.k.a sméry, radi by podil na vyuce, na tvorbé studijnich f:elkgya , ﬂ}lktuace
rozsitili metody 140 je minimalni
ziskavani absolventi planu w <

zadéavani absolventskych praci merent probevh ne
po ukonceni

soutéze pro studenty — zadani | prvniho trainee

feSeni projektd programu

socialni sité

Org.D ano, nemoznost studentll | na evropské turovni neni v jejich | nevi, nedokaze fici
hlasit se sami do | silach néco ménit
evropskeho. grad,u'fltef planuji den otevienych dveti
programu, jsou vybirani
externi agenturou vétsi spoluprace s VS i SS — feseni
na stednich skolach se | P''P adovych studii
nedaii obsazovat nékteré
nabizené pozice

Org. E ano, je potfeba stale | potfeba vice se dostat do | nemaji zmapovano,
pracovat na povésti | podvédomi absolventll jako Zadany | ale radi by se tomu
zajimavého, Zzadaného | zaméstnavatel, vénovali
zaméstnavatele

zkostnatélost organizace

vymyslet nové cesty jak se dostat
k absolventim, napiiklad socialni
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kvali  jejimu  stari,
zakonim, stfetu z4jmu

sité, posilovat souCasny personalni
marketing

Org. F nedda se hovofit o | rozjettrainee program nevi
nesl’o sta’t cich, ale .Chtejl zacit spolupracovat s univerzitami
zacit vice komunikovat
ke studentim a | vyuzit akademicky ¢innych
absolventtim manazerd

Org. G chybi dlouhodobost, | evaluovat efektivitu noveé vzniklych | v§ichni  Ucastnici
strategie  se  teprve | aktivit, zkusit nové komunikacni | trainee  programu
vyviji, rozjizdi se nové | kanaly za poslednich 7 let
aktivity, prozatim neni V organizaci zustali
jasné, kam se posunout
dale

Org.H diive outsourcovali | ziskavat data, vystupy o efektivit€¢ | nelze  odpovedét,
recruitment a  fada | jednotlivych aktivit sami, jiz | neoddéluji
kontakti a informaci | nespolupracuji s agenturou absolventy od
mizela nebo s . K nim sjednotit nabor s HR marketingem, OStathCh .
nedostala, nyni uz 1e e 1os zameéstnanci —

aby méli méfitelné vystupy

S agenturou
nespolupracuji vice zacilit na pfimou spolupréci se

nemohli mérit efektivitu

aktivit, které
organizovali
vice by chtéli sami
spolupracovat s VS, ne
pies studentské
organizace

Skolami, v rdmci konkrétni vyuky
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Priloha G: Sumarizace ziskanych dat k otazkam tykajicim

se pozadavku na absolventy.

Tabulka 6: Pozadavky na absolventy. (vlastni vyzkumné $etfeni)

Davate prednost Jaké mate pozadavky na
absolventim s praxi ¢i bez absolventy?.
praxe?
Org. A do trainee programu je | vychazi se z pozadavku
stanovena maximalni doba | jednotlivych tsekl organizace
tedchozi praxe 1 rok .

p p do trainee programu: znalost
angli¢tiny ¢i némciny,
komunika¢ni schopnosti, aktivni
feSeni ukolil, schopnost zaméfit
se na cil

Org.B zaleZi na vypisované pozici | némcina, chut’ na sob¢ pracovat,
flexibilita, osobnost, potencial,
presvédcivost

Org. C jak kdy, zalezi na pozici pracovni navyky, komunikace,
otevienost, ambice, proaktivita,
schopnost navrhovat feseni, ptat
se, prijimat informace

Org.D uptednostiuji uchazece | komunikaéni dovednosti,

s praxi, odborna praxe je | motivace, jazykové znalosti

prednosti, ale relevantni je

jakakoliv pracovni zkuSenost

Org. E praxe je obrovské plus — | zdkladni  pracovni  navyky,

voboru i jinde, ale jsou i | organiza¢ni zdatnost

pozice, kde neni potieba

Org. F nerozlisuji zalezi na pozici

Org. G primarn¢ na to nehledi, | motivace, kreativita,

poznd se to ve vybérovém | odpovédnost, prosazovani
fizeni kdo ma zkuSenosti a | nazoru, schopnost ucit se

kdo ne

Org.H S praxi — neni nutnd, ale je | prosazovani napadd,

velkou vyhodou

komunikace, plnit terminy, védét
co chece v zivoté dal délat, vitané
jsou zkuSenosti ze zahrani¢ni
staze, proaktivita, anglictina
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