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ABSTRAKT

Diplomova praca ,,Personalny marketing na vysokych skolach* sa vo svojej teoretickej Casti
zaobera popisom personalneho marketingu, jeho definiciou a vyznamom. Prva kapitola
teoretickej Casti prace popisuje jeho rozdelenie na externy a interny personalny marketing.
Druhé kapitola sa zameriava na vybrané ¢innosti externého personalneho marketingu na
vysokych Skolach, budovanie image skoly a vyuzivanie socialnych sieti k ziskavaniu novych
pracovnikov. V tretej kapitole su blizsie popisané vybrané ¢innosti interného personalneho
marketingu na vysokych Skolach, konkrétne vntitorna komunikacia, organiza¢na kultura a
rozvoj a vzdelavanie zamestnancov vysokych $kol. Vo vyskumnej cCasti prace je
prostrednictvom dotaznikového Setrenia skimané vyuzivanie personalneho marketingu na
vysokych skolach, ktoré je doplnené analyzou zverejiiovania vol'nych pracovnych pozicii na
internetovych strankach vysokych $kol. Na zéklade vysledkov realizovanych Setreni st
V zavere prace poskytnuté navrhy a odporacania K skvalitneniu personalneho marketingu na
vysokych Skolach. Cielom diplomovej prace je prostrednictvom vybranych c¢innosti

personalneho marketingu popisat’ jeho vyuziteI'nost’ na vysokych Skoléach.

KLCUCOVE SLOVA
personalny marketing, zamestnanci vysokej Skoly, image Skoly, socidlne siete, vnitorna

komunikacia



ABSTRAKT

Diplomova prace ,,Personalni marketing na vysokych Skoldch* se ve své teoretické ¢asti
zabyva popisem personalniho marketingu, jeho definici a vyznamem. Prvni kapitola
teoretické ¢asti prace popisuje jeho rozdé€leni na externi a interni persondlni marketing.
Druha kapitola se zamétfuje na vybrané ¢innosti externiho persondlniho marketingu na
vysokych Skolach, budovani image Skoly a vyuzivani socidlnich siti k ziskavani novych
pracovnikii. Ve tfeti kapitole jsou blize popsané vybrané Cinnosti interniho personalniho
marketingu na vysokych Skolach, konkrétné¢ vnitini komunikace, organiza¢ni kultura a
rozvoj a vzdélavani zaméstnanct vysokych Skol. Ve vyzkumné Ccasti prace je
prostiednictvim dotaznikového Setfeni zkoumdno vyuzivani personalniho marketingu na
vysokych Skolach, které je doplnéno analyzou zvetejiiovani volnych pracovnich pozic na
internetovych strankach vysokych skol. Na zaklad¢ vysledkii provedenych Setfeni jsou v
zavéru prace poskytnuté navrhy a doporuceni ke zkvalitnéni personalniho marketingu na
vysokych S$kolach. Cilem diplomové prace je prostfednictvim vybranych cinnosti

personalniho marketingu popsat jeho vyuzitelnost na vysokych skolach.

KLiCOVA SLOVA
personalni marketing, zaméstnanci vysoké Skoly, image Skoly, socidlni sité, vnitini

komunikace



ABSTRACT

The diploma thesis ,,Personnel Marketing at Higher Education Institutions* deals, in its
theoretical part, with the description of personnel marketing, its definition and meaning. The
first chapter of the theoretical part describes its division into external and internal personnel
marketing. The second chapter focuses on the selected activities of external personnel
marketing at higher education institutions, building a school image and using social networks
to recruit new workers. The third chapter describes selected activities of internal personnel
marketing, namely internal communication, organizational culture and development and
education of staff. In the research part, the questionnaire survey explores the use of personnel
marketing at higher education institutions, supplemented by an analysis of the publication
of vacancies on the websites of aforementioned institutions. On the basis of the results of the
investigations, at the end of the thesis, proposals and recommendations for improvement of
personnel marketing are provided. The aim of the diploma thesis is to describe the
applicability of personnel marketing at higher education institutions through its selected

activities.

KEYWORDS
personnel marketing, high school staff, image of the school, social networks, internal

communication
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Uvod

V sucasnej dobe konkurencieschopnost’ a uspesnost’ organizacie nezavisi len na kvalite
pontkanych produktov a sluzieb. Délezitym faktorom sa stdva vystupovanie organizacie
vroli zamestnavatela a umenie komunikovat smerom K sucasnym i potencidlnym
zamestnancom. V suvislosti s Gspesnym ziskanim a udrzanim si kvalifikovanych

zamestnancov sa ¢oraz viac personalnych pracovnikov zaujima o personalny marketing.

Ciel'om diplomovej prace je prostrednictvom vybranych ¢innosti personalneho marketingu
popisat’ jeho vyuziteInost’ na vysokych skolach. K cielu diplomovej prace boli zvolené

nasledujuce dve vyskumné otazky:

1. Akt predstavu maja respondenti o tom, o je to persondlny marketing?

2. Pracuju respondenti na svojich vysokych skolach s personalnym marketingom?

Teoreticka Cast’ diplomovej prace je spracovand na zdklade reSerSe odbornej literatiry
venujucej sa tejto problematike. Prva kapitola teoretickej Casti prace sa zaobera definiciou a
vyznamom personalneho marketingu a popisuje jeho rozdelenie na externy a interny
personalny marketing. Druhd kapitola sa zameriava na vybrané cinnosti externé¢ho
persondlneho marketingu na vysokych Skolach, budovanie image Skoly a vyuzivanie
socialnych sieti k ziskavaniu novych pracovnikov. V tretej kapitole su priblizené vybrané
¢innosti interného persondlneho marketingu na vysokych Skolach, konkrétne vnutorna
komunikacia, organiza¢nd kultira a rozvoj a vzdeldvanie zamestnancov vysokych Skol.
Vzhl'adom k rozsiahlosti personalnych ¢innosti, ktoré stivisia s personalnym marketingom,

nie je predmetom tejto diplomovej prace definovanie vSetkych tychto ¢innosti.

Vyskumnéd Cast’ je zloZena z kapitoly venujucej sa popisu, vysledkom a zhodnoteniu
dotaznikového Setrenia, ktoré sa zameriava na vyuZzivanie vybranych ¢innosti personalneho
marketingu na verejnych, sikromnych a §tatnych vysokych kolach v Ceskej republike.
Druh4 kapitola vyskumnej Casti je zamerana na zverejiiovanie vol'nych pracovnych pozicii
vysokych $kol na ich internetovych strankach. Na zéklade vysledkov realizovanych Setreni
s v zavere prace poskytnuté navrhy a odporucania k skvalitneniu personalneho marketingu

na vysokych Skolach.



1 Personalny marketing

1.1 Definicia a vyznam personalneho marketingu

Usilie o dobri zamestnavatel'skii povest’ a zarovefi aj bezproblémové utvaranie personalu
organizacie by malo mat’ koncepény charakter. V tomto smere sa d4 hovorit’ o persondlnom
marketingu, ktory je do dnes vicSinou chapany ako ekvivalent ziskavania pracovnikov,
avSak moze mat’ aj $irSi vyznam. Napriklad Koubek o iom hovori ako o nastroji formovania
personalu organizacie, a to nielen z pohl'adu ziskavania pracovnikov, ale taktiez z hl'adiska

ich stabilizacie v organizacii. (Koubek, 2015, s. 157)

Podla Kocianovej je klucovou ulohou personalneho marketingu utvaranie dobrej
zamestnavatel'skej povesti organizécie, teda povesti atraktivneho zamestnavatela, ktora
pozitivne ovplyvituje zdujem uchddzacov o pracu v danej organizacii. Na spoluutvarani
dobrého mena organizacie sa podiela i jej personalna politika. Najvyznamnej$imi st v tomto
smere zpohladu zamestnancov 1iuchadzacov pracovné podmienky a starostlivost’
0 pracovnikov, systém odmenovania a zamestnaneckych benefitov, ¢i moznost’ kariérneho
rastu. U zamestnancov moéze hrat, okrem vyssie uvedenych, déleziti ulohu i pristup

nadriadeného, jeho spdsob ocefnovania a $tyl vedenia. (Kocianova, 2010, s. 89)

Obecne sa da povedat’, Ze personalny marketing predstavuje stthrn ¢innosti, ktoré sa spajaju
s vytvaranim dobrého mena zamestnavatel’a, pricom su tieto ¢innosti smerované k vlastnym
zamestnancom a zaroven aj K potencialnym uchadzaCom o pracu v danej organizacii.
Hlavnym cielom je vytvaranie predpokladov, vdaka ktorym sa dlhodobo zaistia

kvalifikovani a motivovani zamestnanci. (Pechova, 2013, s. 21)

Kazdova dava do pozornosti fakt, Ze nie vZdy organizdcie myslia na to, Ze pod personalny
marketing spada i to, ako sa vie organizacia o svojich zamestnancov postarat’, aké pracovné
podmienky im vytvara a aké benefity im poskytuje. St to prave zamestnanci, kto je
nositelom znacky organizacie. A to, ako o svojej organizacii hovoria je najucinnej$im

marketingom. (Kazdova, 2014, s. 61-63)

Podl'a Koubka mnohé organizacie preceniuju vyznam penazi a naopak podcenuji ostatné
faktory, ktoré spoluutvaraji povest organizacie ako zamestndvatela a pritahuju

pracovnikov. Vo vyspelych krajindch sa persondlna praca stile viac sustred'uje na



zlepSovanie rozvoja pracovnikov, zvySovanie ich spokojnosti a zlepSovanie kvality ich
pracovného zivota. Zameriava sa teda na starostlivost’ o pracovnikov, navySovanie ich
spokojnosti, na zlepSovanie vzt'ahov medzi zamestnancami a zamestnavatel'om, zlepSovanie
medziludskych vzt'ahov na pracovisku a vytvaranie perspektivy rozvoja pracovnikov.
., Personalny marketing predstavuje pouzitie marketingového pristupu v persondlnej oblasti,
hlavne v usili o sformovanie a udrZanie potrebnej pracovnej sily organizacie, ktord sa
opiera o vytvdranie dobrej zamestndavatel'skej povesti organizacie a vyskum trhu prace. Ide
teda O uputanie  pozornosti  na  zamestnavatelské  kvality  organizacie.

(Koubek, 2015, s. 157-160)

Dvotakova vo svojom diele uvadza, ze sa pojem persondlny marketing objavil prvykrat
v nemeckej persondlnej praci. Rozdeluje ho na externy a interny personalny marketing.
Externy marketing chape ako dlhodobé¢ ziskavanie I'udskych zdrojov z externého trhu prace
a vytvaranie pozitivneho image zamestnavatel'a na trhu prace. Interny personalny marketing
definuje ako opatrenie, ktoré sa zameriava na zvySenie stabilizacie zamestnancov

Vv organizacii. (Dvorakova, 2004, s. 71)

Uvaha laikov, Ze ak je na trhu prace vysoka nezamestnanost, ma kazd4 organizacia
k dispozicii potrebny a adekvatny personal, nie je podl'a Vojtovica prili$ realna. K tomu, aby
naSla organizacia spdsobily persondl, je podla neho potrebné precizne vyhladavanie
a adekvatna priprava. Poziadavky na GspeSny personalny marketing su dnes v organizaciach
ovela ziadanejSie ako kedysi. Preto je pozoruhodné, Ze vo vdésine z nich sa samostatna
koncepcia persondlneho marketingu takmer nevyskytuje a nerealizuje. Vojtovi¢ vo svojej
publikacii zdoraznuje i to, ze je podl'a jeho nazoru spracovanie problematiky personalneho
marketingu v publikaciach z oblasti manazmentu a personalistiky nedostatoéné. (Vojtovic,
2013, s. 246-248)

Tesitelova a MenSik uvadzajl, Ze personalny marketing prinaSa organizacii vel’ké mnozstvo
vyhod. Jednou znajvyznamnejSich je zaistenie dlhodobej konkurencieschopnosti
organizacie vd’aka kvalite jej zamestnancov. Cim st zamestnanci angazovanejsi, tym vyssia
je ich pracovna produktivita a tym sa zvysuje i ziskovost’ organizacie. S angaZzovanost'ou
zamestnancov suvisi 1 niz$ia fluktuédcia a tym padom 1 zniZenie ndkladov, ktoré st spojené

Snaborom novych zamestnancov. Dal§im =z prinosov je zlepSenie a zefektivnenie
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komunikacie vo vnutri organizacie a jej dobra povest’ na trhu prace. (Tesitelova, Mensik,

2012, online)

Pre vyuzitie potencialu persondlneho marketingu Vojtovi¢ uvazuje o dvoch hlavnych
funkciach, ato o0 vyhladavani personalu a0 praci simage. Pozornost potencialnych
uchadzacov o zamestnanie sa dari uptutat’ vd’aka efektom prekvapenia, tie st v§ak rozdielne
pre rozne cielové skupiny. Je dolezité dosiahnut Zelanti mieru suladu medzi umyslom
a uc¢inkom, v opacnom pripade mozu byt vyvolané kontraproduktivne ucinky. Ti, ktori
ponukaji zamestnanie, by mali ponuknut’ nieco, na ¢o je vhodné si spomenut’ a ¢o ponesie
urcity obsah posolstva. Tvorba a zaroven i starostlivost’ o image je kontinuitou mnozstva
aktivit v priebehu niekol’kych rokov. Taktiez je potreba si uvedomit’, Ze nie vsetky média
posobia na cielové skupiny rovnako. Okrem cielove] skupiny je dolezitym kritériom
i ispesny dosah, ktory je s i€¢inkom koncepcie previazany na dlhé ¢asové obdobie. Praca
s image moze zmysluplne usilovat’ o aktivity vyhl'adavania zamestnancov cez konkrétne
ponuky zamestnania. Tento proces je podmieneny zavislostou od objektu, teda od
zamestnancov. Image je dolezitym nastrojom ako sa na trhu prace dostat’” do pozornosti
odpovedajucich cielovych skupin. ,, Image je vyvolany dojem (vplyv), ktory moze byt velmi
provizorny, aby mohol byt pozitivny. Do akej miery sa image priblizuje skutocnosti, je
bezvyznamné a bezpredmetné. Organizacie prichddzaju na trh predovsetkym s cielom
uputat’ pozornost potencidalnych zamestnancov. Ani potencialni zamestnanci nechcii
ponechat’ nahode, ¢i ich atraktivny zamestnavatel’ na trhu prdace prehliadne alebo uvidi.

V tomto pripade mozno pracovat' na image adresne. “ (Vojtovic, 2013, s. 250)

Svojich zamestnancov chépe personalny marketing ako vnutornych zakaznikov a
organizaciu ako vnutorny trh. Ma definovany svoj vlastny marketingovy mix, ktory ako prvy

popisal Piercy a Morgan a neskor roz$iril Ahmed a Rafiq. Tento marketingovy mix zahfia:

=  Product — je nim pracovna pozicia. Pri jej navrhovani a obsadzovani je dolezité
efektivne spracovat’ obsah a charakter prace tak, aby bola pozicia pre potencialnych
uchéadzacov atraktivna.

= Price — vyjadruje motivaciu a odmenu za pracu, ochotu ¢loveka, jeho pristup k praci

a k pIneniu jednotlivych aloh. Jednou z kI"a¢ovych otazok odmenovania pracovnikov

je motivujuci a spravodlivy systém odmenovania.
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= Place — predstavuje kultiru organizacie. Pri rozhodovani sa uchadzaca o prijati
pracovnej ponuky hra velka ulohu prave kultira organizacie a jej image. Aj ked’ sa
jedna o nehmatatel'né prvky, je potrebné na ne mysliet’, pretoze ur¢uju funkcnost’ a
zivotaschopnost’ organizécie.

=  Promotion — jedna sa o prezentaciu pracovnej ponuky. Patria do nej vSetky kanaly,

ktoré zaist'uju komunikaciu s ciel'ovou skupinou. (AntoSova, 2005, online)

Thom upozoriuje na nevhodnost’ priliSného odliSovania externého a interného personalneho
marketingu pri jeho praktickej aplikacii. Uvadza, ze potrebu naboru novych zamestnancov
urcuje okrem iného i fluktuacia, teda miera odchodu zamestnancov z organizécie a interny
personalny marketing sa tak stava dobrou vizitkou aj na externom pracovnom trhu. Pokial
nie je externy persondlny marketing podporeny tym internym, neméd podla neho pre
organizéaciu dlhodobo vyznam. Naopak informécie o spokojnosti zamestnancov sa rozsiria
na pracovny trh prirodzene, ibez pomoci externého personalneho marketingu.

(Thom, 2008, s. 235)

ESte predtym, ako sa vObec persondlny marketing vo firme za¢ne budovat’, by mali byt
zozbierané a vyhodnotené informécie ohladom pracovného trhu, teda jeho velkosti,
Struktare, systéme vzdelavania apodobne. Uzito¢nym je isledovanie konkurencie
a porovnavanie jednotlivych odvetvi, aj ponaucenia a skisenosti z inych odvetvi sa daja
efektivne vyuzit. Otazkou je, kto sa ma o persondlny marketing starat’ a kde by mal byt
V ramci organizacie zakotveny. Neexistuje totiz jediny optimalny model organiza¢ného

usporiadania persondlneho marketingu pre vSetky organizacie. (Vojtovi¢, 2013, s. 256)

1.2 Externy personalny marketing

Cielom externého personalneho marketingu je predovsetkym oslovit' a ziskat' novych
zamestnancov. Tieto Cinnosti su kl'icové, pri efektivnom procese sa vyrazne znizuju
financné naklady naborového procesu. Externy marketing sa zameriava na oblasti, ktoré
prebiehaji pred a pocas prijimania pracovnikov, teda na planovanie, ziskavanie a vyber
zamestnancov. Jeho prostrednictvom je vytvarand dobrd povest organizacie ako
zamestnavatel’a, si oslovovani potencidlni uchadzaci o pracovné miesto a budovany vzt'ah

na trovni kvalitnej komunikacie. (Brachtl, 2006, online)
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Skoly si okrem iného konkuruju i v kvalite pedagogického zboru, ktory si vybudovali,
nakol’ko tych najlepSich je na trhu prace obmedzené mnozstvo. V tomto boji vitazia tie
Skoly, ktoré mézu pedagdégom ponuknut’ nieCo viac oproti tomu, ¢o ponukaji iné Skoly.
V ramci marketingového riadenia Skoly sa obecne hl'adaju vysoko kvalifikovani, spol'ahlivi,
vnimavi, zdvorili, doveryhodni a komunikativni pracovnici. Vyber by mal byt objektivny a
v sulade so strategickym pldnom rozvoja skoly. Samotné poziadavky na vykon prace ucitel’a
stanovuju prislusné zakonné predpisy, o pozadovanych vlastnostiach ucitel’a vsak nehovori
ziadna zédkonna norma. Jedné sa teda o presvedCenie a nazor riadiaceho pracovnika skoly,
e jeho predstavy o hPadanom zamestnancovi kandidat spiha. Svétlik popisuje vysledky
niektorych vyskumov, z ktorych je mozné zostavit’ idealneho a tispeSného ucitel’a z pohl'adu
Studentov. Podl'a ich ndzoru by mal mat’ priatel'ské chovanie, mal by dokazat’ vela naucit,
byt spravodlivy a nikoho nezosmiesnovat’ a podiel'at’ sa na vytvarani dobrej atmosféry.
Studenti d’alej uprednostiiujii dominantného pedagéga, hlavne vysokoskolsky ugitel’ by sa
mal snazit’ o to, aby bol reSpektovany a nie za kazdu cenu oblibeny. Jeho uznanie sa vSak
Casto dostavi az spétne u absolventov Skoly. Je potrebné si taktieZ uvedomit, Ze je vyber
pracovnikov obojstrannym procesom. Na jednej strane Skola =ziskava informécie
0 kandidatoch, na druhej strane si i samotny uchadzac¢ vytvara predstavy o svojom moznom
zamestnani na zaklade osobného kontaktu, pripadne informécii ziskanych od znamych.
Nasledne skola i uchaddza¢ vyhodnocujt ziskané informacie a rozhodujli sa o tom, ¢i by bola

eventualna budtica spolupraca pre obe strany prinosom. (Svétlik, 2009, s. 266-269)

Podl'a Bartaka sa externy marketing zameriava na oblast’ prieskumu trhu prace, odhal'ovanie
potencidlnych zdrojov, vyuzivanie médii k posililovaniu image organizacie ako prestizneho
a atraktivneho zamestnavatel'a i na samotné vyhodnocovanie efektivnosti aplikovanych
postupov. Tieto ¢innosti st podl'a neho nesmierne dolezité, ked’Ze sa jedna o prvy kontakt
S potencidlnymi uchddzacmi o pracovni poziciu a prezentaciu spolocnosti.

(Bartak, 2007, s. 172)
Externy personalny marketing zahfia vSetky ¢innosti, ktorych cielom je pozitivny image a
profilacia organizacie u prislusnych skupin na pracovnom trhu. Podstatné v ramci ziskavania

novych zamestnancov je to, aby ziskali povedomie o organizacii a bol u nich vyvolany

zdujem o budacu spolupracu. Patria k nemu teda vSetky aktivity, ktoré predchadzaju
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samotnému uzatvoreniu pracovného pomeru. Strutz definoval Styri Ulohy externého
personalneho marketingu, medzi ktoré patri prezentacia zaujimavosti a pozitiv pracovnej
pozicie a organizacie, ktora je nasmerovana ku konkrétnej cielovej skupine. DalSou ulohou
je vyber a vyuzitie spravnych opatreni a metdd, ktoré vedu k ziskaniu spravnych
zamestnancov. Medzi dalSie dve tulohy zaradil stanovenie podmienok nastupu do
organizacie a analyzu ziadosti o zamestnanie. Na zaciatok je dolezité potencidlnych
uchadzacov oslovit’, respektive dat’ im vediet o samotnej existencii organizacie a vzbudit’
Vv nich zaujem. Efektivnym vysledkom externého personalneho marketingu je to, ze sa

jedinec bude uchadzat’ o poziciu v organizacii. (Strutz, 1989, s. 8-10)

K zvySeniu efektivnosti ziskavania pracovnikov moéze prispiet nalezitd starostlivost’
0 pracovnikov, teda starostlivost o pracovné prostredie, vratane jeho estetickej stranky,
odstrafiovanie rizikovej prace, rozsirovanie moznosti flexibilnej pracovnej doby. Dalsim
prinosom modze byt starostlivost’ o socialno-hygienické podmienky prace, napriklad
zlepsovanie starostlivosti o pohodlie pracovnikov, ¢i uz sa jedna o stravovanie, $atne,
toalety, odpocinkové miestnosti, parkoviska, ¢i celkovy poriadok v priestoroch organizacie.
K ziskavaniu zamestnancov moéze prispiet’ i starostlivost’ o socidlny rozvoj pracovnikov,
vratane starostlivosti oich zivotné podmienky, teda byvanie, rekredciu, priestor pre
vol'nocCasové aktivity, starostlivost’ o deti zamestnancov, pomoc pri osobnych problémoch.
Existencia tychto vyhod je velmi U€innym ndastrojom zvySovania zamestnavatel'skej
atraktivity organizacie. Takmer kazdého potencidlneho uchadzaca o zamestnanie zaujima,
aké st moZnosti jeho kariéry v organizacii a ¢o je ochotna organizacia spravit’ pre rozvoj
jeho pracovnych schopnosti. Organizacie, ktoré nevenuju dostatoénu pozornost’ rozvoju
pracovnikov, nie s prili§ atraktivhe pre ambicidéznych a cielavedomych uchadzacov
0 zamestnanie. Ponuka vzdeldvania novych zamestnancov je vo vyspelych krajinach
najpouzivanejSim nastrojom, ktory zvySuje atraktivitu organizacie. Na jednej strane tym
organizacia povzbudzuje nedostato¢ne odborne pripravenych uchadzafov a zaroven tym
verejnosti dava najavo, Ze svojim pracovnikom pontka perspektivu. Okrem zvySovania
pracovnych schopnosti sa vdaka tomu zvySuje ajich konkurencieschopnost’
a zamestnatelnost na trhu prace. SamoOtnd existencia systematického vzdeldavania
pracovnikov v organizacii vo svete zvysuje atraktivitu organizéacie. Ludia nechcu riskovat’

prepojenie S neuspeSnou azle riadenou organizaciou. Takyto druh organizacie
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vV uchadzacovi nevyvolava zaruku dlhodobejSieho zamestnania ani bezproblémového
odmenovania. Dobra povest’ je velmi ucCinnym ndstrojom zjednoduSujucim ziskavanie
pracovnikov, dokonca sa stava ustrednym bodom politiky ziskavania a stabilizacie

pracovnikov. (Koubek, 2015, s. 157-160)

1.3 Interny personilny marketing

Interny persondlny marketing sa zameriava na aktivity, ktoré sa tykaju stcasnych
zamestnancov. Jeho cielom je najdenie prostriedkov, vdaka ktorym sa znizi fluktudcia,
organizacia si udrzi kl'aiCovych zamestnancov a zaisti stabilitu vykonnosti zamestnancov.
Pre organizaciu je ovel'a lacnejSie udrzat’ si svojich zamestnancov ako prijimat’ novych.

Vysoka fluktuacia moze poskodit’ meno organizacie na trhu prace. (Luhan, 2008, online)

Bartdk medzi Cinnosti interného persondlneho marketingu zaradil mapovanie
medziskupinovych vztahov a problémov, mapovanie vztahov a problémov vo vnutri
skupiny, pomoc pri budovani pozitivnych vztahov, ¢i kultivaciu skupinového a

medziskupinového Zivota v organizacii. (Bartak, 2007, s. 172)

Predstava, ze je marketing zamerany len na cielové skupiny mimo Skoly je podl'a Svétlika
velkym omylom spdjanym S marketingovym riadenim. Marketing zamerany na pracu
S l'udmi vo vnutri organizacie je podla neho mozno najdolezitejSou castou Skolského
marketingu. Je dolezité, aby zamestnanci organizacie uznavali rovnaké, pripadne podobné
hodnoty, ktoré st v stilade s poslanim skoly. ,, Kazdy uspesny riadiaci pracovnik Skoly si je
dobre vedomy toho, Ze ludia su najcennejsim kapitalom, ktory Skola ma. Preto je z pohladu
zvySenia kvality prace Skoly jednym z najdolezitejsich faktorov dokonalejsie a kvalitnejsie
vyuzitie vnutorného potencialu pedagogickych i nepedagogickych pracovnikov. Prax
ukazuje, Ze Skola moze byt len tak dobra, ako dobri su ludia, ktori v nej pracuju. “ (Svétlik,

2009, s. 266)

Kotler piSe, ze UspeSnost’ organizdcie jasne suvisi so spokojnostou zamestnancov a
realizacia jej cielov zacina starostlivostou 0 tych, ktori sa staraju o zdkaznika, teda prave

o, . , . , ,
starostlivostou o zamestnancov. Organizdcia by podla neho mala investovat’ nemalé
prostriedky do kvality a vykonu svojich zamestnancov, v§tepovat’ im hrdost’, motivovat’ ich

uznanim a odmeniovanim vynikajacich vysledkov. Interny marketing pritom definuje ako
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efektivne Skolenie a motivaciu zamestnancov, ktori prichddzaju do kontaktu so zadkaznikmi
1 d’alSieho personalu, ktory ich podporuje, aby pracovali ako tim zaistujuci spokojnost’

zékaznika. (Kotler, 2007, s. 719-721)

Interny marketing je radeny medzi prvky holistického marketingu, kladie za ciel’ prijimat’,
Skolit' a motivovat’ schopnych zamestnancov, pricom marketingové aktivity vo vnutri
organizacie mozu byt cCastokrat prinosnejSie ako tie namierené smerom von. Interny
marketing nie je zodpovednostou len jedného oddelenia, naopak je uspesny len vtedy, ak
vSetky oddelenia spolo¢ne pracuju na splneni jeho ciel'ov. Tento stav vSak moze zastat’ len
za predpokladu, ze st ciele a vizia organizécie jasne komunikované. Marketing sSmerom
k zamestnancom vyZaduje vertikalny stilad s najvy$$im vedenim organizacie a horizontalny
sulad s ostatnymi oddeleniami tak, aby kazdy jeho usiliu porozumel a podporoval ho.

(Kotler, Keller, 2013, s. 51-53)

Rafig a Ahmed vo svojej publikdcii popisujii interny marketing ako aplikaciu
marketingovych technik vo vztahu k zamestnancom organizacie. Jeho cielom je podl'a nich
ziskat’ a udrzat’ si ¢o najlepSich zamestnancov a motivovat ich k ¢o najlep$im vykonom.

(Ahmed, Rafiq, 2013, s. 9)

Bruhn ho zasa definuje ako systematicka optimalizaciu vnttornych procesov realizovanu
prostrednictvom marketingovych a personalnych nastrojov, pomocou ktorych marketing
presadzuje zakaznicku a sOCasne 1 zamestnaneckll orientdciu k dosiahnutiu cielov

organizacie. (Bruhn, 1999, s. 19)

Podl'a Svétlika sa vnatorny (interny) marketing zaobera riadenim a vedenim l'udi, ich
motivaciou, timovym manazmentom a otdzkami vnuatornej komunikécie z pohladu
marketingového riadenia skoly. Pricom jeho najva¢sim cielom ma byt naplnenie poslania a
ciela Skoly. Kvalita prace Skoly podla neho zavisi predovSetkym na kvalite prace jej
pracovnikov, ktori st v kazdodennom kontakte so zakaznikmi §koly. Vnutorny marketing sa
zameriava na to, aby ,,priemerni‘ ucitelia a d’al§i zamestnanci Skoly dlhodobo dosahovali
nadpriemerné vysledky. Vysoka kvalita prace zamestnancov Skoly je zrkadlom dobre
odvedenej manazérskej prace jej riadiaceho pracovnika. Uplatiiovanie vnutorného

marketingu, teda prace sludmi, zlepSovania medziludskych vztahov, motivacie
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pedagdgov, podpory ich timovej spoluprace a vytvarania pozitivnej vnatornej klimy Skoly

patri medzi priority v marketingovo riadenej Skole. (Svétlik, 2009, s. 266)

Okrem iného kinternému persondlnemu marketingu patri vzdeldvanie a rozvoj
zamestnancov. Celozivotné vzdelavanie sa aktualne povazuje za jeden z hlavnych zdrojov
zvySovania produktivity prace. Prostriedky, ktoré sa vynakladaji na vzdelavanie
zamestnancov sa nepovazuju len za naklady, ale za investicie. Je vSak potrebné si uvedomit’,
ze investicie do zvySovania profesijnej spdsobilosti pracovnikov sa nevratia ihned’. Medzi
prednosti vzdelavania zamestnancov patri napriklad vysSia vykonnost, zlepSenie
vzajomnych vztahov, komunikdcie v rdmci organizécie, podpora timovej prace a mnoho
dalsich. Vplyv na chovanie zamestnancov ma i kultara organizacie a pracovna spokojnost’
zamestnancov. Medzi hlavné zlozky spokojnosti ¢loveka patria jeho subjektivne pocity,

oc¢akavania, ciele a pozitivne vnimané udalosti. (Styblo, 2013, s. 80-81)

Interny marketing bol po prvykrat spomenuty ako sposob riesenia kvality v 70.rokoch. Podl'a
autorov ako prvy definoval interny marketing Berry, ktory priSiel s myslienkou, Zze
zamestnanci mézu byt vnutornymi zdkaznikmi organizacie a pracu definoval ako produkt.

Je mozné vymedzit’ tri Smery, na ktor¢ sa deli podl'a toho, aku rolu zastava v organizacii:

® Interny marketing ako motiva¢ny nastroj — zaloZzeny na myslienke urobit’ pracu pre
zamestnancov atraktivnou, nasledne sa spokojnost zamestnanca prejavi
V spokojnosti zdkaznika.

= [nterny marketing mé naucit zamestnancov marketingovo mysliet’' — zodpovednost’
zamestnancov voci organizacii hra vel'mi doleziti rolu pri budovani vztahov so
zakaznikmi.

= Interny marketing ako strategicky nastroj — pouZitie marketingovych aktivit vo vnutri
organizacie s cielom efektivnej implementacie stratégie organizacie. (Gronroos,

2006, online)
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2 Vybrané ¢innosti externého personilneho marketingu na vysokych

Skolach

2.1 Image Skoly ako nastroj ziskavania pracovnikov

Eger a Egerova vo svojej publikacii definuji image ako suhrn predstav, postojov, ndzorov a
skusenosti 'udi vo vztahu k uréitému objektu, pricom je dolezité, ze ho je mozné uréitym
sposobom ovplyvitovat. Dalej dopiiaju $pecificku definiciu pre image vzdelavacieho
subjektu: ,,Je to suhrn vSetkych predstiv, poznatkov a ocakdvani spojenych S danym
vzdelavacim subjektom, s ucitelmi nielen sucasnymi, ale aj byvalymi, so Studentami nielen
sucasnymi, ale aj s absolventami a ich predpokladanymi znalostami . (Eger, Egerova, 2000,
S. 6)

Svétlik image definuje ako suhrn vSetkych predstdv, poznatkov a ocakavani spojenych
s uritym predmetom, osobou alebo organizaciou. Podotyka, ze image Skoly je velmi
vyrazne tvoreny akademickymi pracovnikmi, teda ich profesionalitou a odbornou
vybavenost'ou, znamost'ou a uznanim v ramci odbornej verejnosti, medidlnou zndmost'ou,
publika¢nou ¢innostou a d’alsimi. Kazda skola méa podl'a neho vlastnu image, ta vSak vo
vel'kej miere zdvisi na globalnych c¢initeloch, konkrétne na image celého Skolstva, ¢i
napriklad na kolektivnej image vo velkych mestidch. V marketingovom riadeni Skoly je
potrebné chépat meno Skoly ako znacku. Ak chce vedenie Skoly ziskat kvalitnych
pedagdgov a chee, aby mala Skola vel'mi kladnti image v o€iach verejnosti, musi ju budovat
na podobnych zakladoch a pomocou podobnych nastrojov ako sa buduje povest’ a dobré
meno urcitej znacky. Svétlik d’alej upozoriiuje na to, Ze lojalita zamestnancov Skoly rastie

s rastom hodnoty znacky skoly a jej lepsim image. (Svétlik, 2009, s. 147-149)

V suvislosti s image Skoly Eger hovori, Ze: ,, Image je vysledkom prezentacie, respektive
vnimania prezentdcie Skoly verejnostou. Image predstavuje urcitu skratku zhodnotenia firmy
¢i Skoly a sklada sa z objektivnych i subjektivnych, spravnych, ale i nespravnych predstav,
postojov a skusenosti jednotlivca a skupiny ludi o urcitej Skole alebo vzdeldavacom
programe. Prechadza vyvojom, je meratelna a cez urcitu stabilitu je i ovplyvnitelna v ramci

dihodobej koncepcie “. (Eger, 2002, s. 38)

18



Pozitivny image zamestnavatel'a sa prejavi napriklad i vd’aka atraktivnemu logu, pricom
vSak najdolezitejsimi zlozkami komunika¢ného procesu st komunikacné cesty — média,
ziskanie kontaktu a pozornosti. ,,Pre uspesné ziskanie potrebného kontaktu s cielom
vyhladat zamestnancov mad zmysel poskytovat' nasledovné relevantné informacné

a obsahové posolstva:

= ustne alebo pomocou obrazkov zdoraznena ponuka konkrétneho zamestnania;
= oslovenie cielovej skupiny,

= yyjadrenie smerujuce k organizdcii,

" nacrtnutie uloh a pozicii;

= predpoklad na ponuku;

® poziadavky na obsadenie, teda minimdlne a dodatocné predpoklady;

®  sluzby zamestnavatela;

" terminy a lehoty pre uchdadzacov;

" sposob komunikacie s potencialnym zamestnavatelom,

= kontaktnad osoba a adresa.* (Vojtovic, 2013, s. 252)

Prave formulaciou obsahu, ¢i stvarnenim obsahu sa d4 ovplyvnit’, aby boli pre organizaciu
vybrani vhodni I'udia. Ciel'om nie je oslovit’ vSetkych uchadzacov na trhu prace, ale prave
tych, ktori sa pre dant organizaciu hodia. Velké mnoZstvo zadpornych odpovedi moze na
image skoly posobit negativne. Ked’ze sa celkovo jedna o vel'mi nakladny proces, jednotlivé
naklady na reklamu je potrebné starostlivo posudzovat. Podl'a Vojtovica sa néklady na
oslovenie vhodnych uchadzacov pohybuji od 20 % ro¢nej mzdy az do vysky celorocnej
mzdy. Jednou z moznosti znizenia nakladov modze byt vytvorenie si image eSte pred
samotnym vyhladdvanim, kedy moZe dobra povest’ a pozornost’ na trhu ulah¢it’ samotny
proces. Organizécie so silnym image st vo vyhode 1 tym, Ze si mdZzu vybudovat’ vlastni
dopytovu rezervu, vdaka pocetnym Ziadostiam o miesto, ktoré dostanti. Tym padom sa pri
kazdom novom vyhlad4dvani nemusia koncentrovat’ len na externé ziskavanie. Naopak
organizacie, ktoré maju v budovani image nedostatky, by mali do inzeratov 0 sebe zaclenit
podrobnejSie informdécie, aby tym podporili atraktivnost’ zamestnavatela. V pripade, Ze
Vv centre personalneho marketingu organizacie stoji vonkajSia reprezentacia podporena

personalnou politikou, ktora je pre cielové skupiny atraktivna, mdze takyto marketing trvalo
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prispievat’ k Gspechu organizacie. Odporica sa spojit ho s celkovou marketingovou
koncepciou organizacie, aby vystupovanie na verejnosti vytvaralo synergicky efekt.

(Vojtovic, 2013, s. 252-256)

., Ucelom ziskavania zamestnancov je oslovit a prildkat dostatocny pocet vhodnych
uchadzacov o zamestnanie, ato Vodpovedajucom Ccase a S primeranymi ndkladmi.
Vysledkom ziskavania zamestnancov je primerany pocet vhodnych uchddzacov
0 zamestnanie, ktori spliiajii nevyhnutné poziadavky pre vykon prdce na volnom pracovnom

mieste. “ (Siky¥, Borovec, Lhotkova, 2012, s. 52)

Ziskavanie zamestnancov zahfila posudenie potreby obsadit’ volné pracovné miesto,
spracovanie popisu a Specifikacie vol'ného pracovného miesta, identifikaciu potencialnych
zdrojov zamestnancov, stanovenie metod ziskavania zamestnancov, urenie dokumentov
pozadovanych od uchadzacov o zamestnanie, formulaciu a uverejnenie ponuky zamestnania

a predbezny vyber vhodnych uchadzacov o zamestnanie.
Zakon o vysokych skolach k vyberovému konaniu na verejnych vysokych skolach hovori:

(1) Mista akademickych pracovnikit na verejné vysoké skole se obsazuji na zdklade
vybérového rizeni. Od vybérového rizeni lze upustit pri opakovaném sjednavani pracovniho

poméru s akademickym pracovnikem, jde-li o obsazeni jim zastavaného mista.

(2) Vypsani vybéerového rizeni musi byt zverejnéno na uredni desce vysoké skoly nebo jeji
soucasti a v hromadném sdélovacim prostredku s celostdtni piisobnosti nejméne 30 dnii pred

koncem lhiity pro podani prihlasky.

(3) Podrobnosti o vybérovém Fizeni stanovi vnitini predpis verejné vysoké skoly.*

(Zakon ¢. 111/1998 Sh.)

Popis $pecifikacie vol'ného pracovného miesta obsahuje udaje o vol'nom pracovnom mieste,
teda nazov, ulohy, povinnosti, pravomoci, zodpovednosti a podmienky. Dalej s v popise
uvedené udaje o poziadavkach vol'ného pracovného miesta na zamestnanca, a to dosiahnuté
vzdelanie, odbornd prax, Specifické vedomosti a schopnosti, ofakavané chovanie
a motivacia. Vyuzitim tohto popisu sa stanovuju metddy ziskavania zamestnancov,
formuluje sa ponuka zamestnania a riadi samotny vyber. Jednotlivé poziadavky vol'ného

pracovného miesta je mozné rozdelit’ podl'a dolezitosti na:
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* nevyhnutné poziadavky — sl nutné pre vykon prace a taktiez zahtiaju predpoklady
stanovené pre vykon prace zvlastnym pravnym predpisom (napriklad dosiahnuté
vzdelanie)

» Ziadlce poziadavky — nie st nevyhnutne potrebné pre vykon prace, prispievaji vSak
k dobrému vykonu zamestnanca (napriklad doterajsia prax)

= vitané poziadavky — nie st nevyhnutne potrebné pre vykon prace, ale zvySuju
vyuzitelnost’ zamestnanca (napriklad znalost’ cudzich jazykov)

= okrajové poziadavky — nie si nutné pre vykon prace, je mozné ich zaistit’ inak

(Koubek, 2015, s. 134)

V pracovnej ponuke sa vicSinou uvadzaju vsetky nevyhnutné poziadavky a vybrané
poziadavky zo ziadtcich a vitanych. Pri predbeznom vybere pritom rozhoduji nevyhnutné
poziadavky, pri vybere najvhodnejSieho kandidata ¢asto rozhoduju poziadavky okrajové.

(Sikyt, Borovec, Lhotkova, 2012, s. 52-55)

Potreba zamestnancov je uspokojovana z vnttornych alebo vonkajsich zdrojov, podl'a ¢oho
sa nasledne stanovuju metody ziskavania zamestnancov. ,, Metoda ziskavania zamestnancov
Jje Specificky postup oslovenia a prildkania potencidlnych uchdadzacov o zamestnanie.
Stanovenie vhodnej metody ziskavania zamestnancov zavisi na mnohych okolnostiach,
napriklad aké pracovné miesto obsadzujeme, i oslovujeme vnutorné alebo vonkajsie zdroje
zamestnancov, aké su poziadavky a podmienky volného pracovného miesta, akd je aktudalna
situacia na trhu prdce, aky je zaujem potencialnych uchddzacov o zamestnanie, aku povest
md zamestnavatel, ¢i kolko casu a penazi mame k dispozicii. (Sikyt, Borovec, Lhotkova,

2012, s. 56)

Medzi pouzivané metddy ziskavania zamestnancov patri inzercia na internete (webové
stranky, pracovné portaly, urady prace), inzercia na intranete, v tlaci, rozhlase, televizii.
Dal$ou moznostou je spolupraca s personalnymi agentirami a §kolami, prezentacie na
vel'trhu pracovnych prilezitosti, odporucanie sucasného zamestnanca, priame oslovenie

vhodného jedinca, pripadne sa uchadzaci ozyvaji sami.
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2.2 Socialne siete ako nastroj ziskavania pracovnikov

Socialne siete a ich vSestranné vyuzitie su logickym vyvrcholenim stale sa zlepSujucich
technologii a dnesného zrychleného spdsobu zivota. Pocet uzivatelov socidlnych sieti
vyrazne narasta a netyka sa to len nastupujucej generacie. Socialne siete mozu vo vnutri
organizacie sluzit’ pre internit komunikaciu medzi zamestnancami, ale i medzi organizaciami
a klientami. Zaroven mozu veduci pracovnici prostrednictvom socialnych sieti komunikovat’
s celym pracovnym trhom a takymto spdsobom hl'adat’ novych pracovnikov. Socialne siete
zaCina stale viac I'udi vyuzivat’ vo svojom sukromnom zivote, je teda prirodzené, ze sa
pomaly dostavaju i do pracovnej sféry. Zatial' o v niektorych organizaciach su tomuto
pristupu otvoreni, v inych sa mu stale vyhybaji. Oba tieto postoje majli svoje opodstatnenie.
Na jednej strane socialne siete postvaji komunikaciu v organizacii na omnoho rychlejsiu a
ucinnejSiu uroven, na druhej strane je s nimi spojené i objektivne nebezpecenstvo. U
zamestnavatelov moze narastat’ strach zo straty produktivity zamestnancov. (Blaha,
Copikova, Horvathova, 2016, s. 296-297)

Najpopularnejs$imi socialnymi sietami medzi personalistami st Facebook, LinkedIn a
Twitter. Okrem vel'kej popularity tychto sieti medzi uzivatel'mi i vyrazne ozivuju trh prace.
Podl’a ¢isel, ktoré vo svojom ¢lanku uvadza Lipovska (Setrenie personalnej agentiry Grafton
Recruitment) pocet volnych pracovnych miest medziro¢ne stiipol o 25 %, zatial’ ¢o pocet
zaujemcov o pracovné ponuky klesol o 20 %. Preto sa personalisti musia Coraz viac
zameriavat’ na pracu s takzvanymi pasivnymi uchadza¢mi, ktori sami pracu aktivne

nehladaji. (Lipovska, 2015, online)

LinkedIn je najvdcSou internetovou sietou zameranou na klientelu, ktord zdruzuje
profesiondlov z r6znych odborov z celého sveta. V ¢eskom jazyku je tato siet’ dostupnd od
roku 2012. Aj napriek tomu, Ze je prioritne urcend pre samotnych pracovnikov, pontka
vel'ké mnozstvo nastrojov, ktoré sa daji uplatnit’ z firemného pohl'adu. Organizacie si maju
moznost’ vytvorit’ svoje firemné profily, kde mézu uZivatel'ov informovat’ o novinkach a
zdiel'at’ s nimi fotky, ¢i vided. Rovnako tak maji moznost’ vytvarat' skupiny, v ktorych
jednotlivi ¢lenovia diskutuji medzi sebou. LinkedIn d’alej pontika platené reklamy a rdzne

typy platenych uzivatel'skych uctov s rozsirenymi funkciami. (Pavlicek, 2010, online)
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Ponuka prace je najbeznejSim prostriedkom nadviazania komunikacie s potencialnymi
uchadzacmi o zamestnanie. Dolezité je naformulovat’ ju tak, aby poskytovala zrozumitel'nu,
presni, uplni apravdivia informaciu o mozZnostiach, poziadavkach a podmienkach
zamestnania. Formulacia vyuziva spracovany popis a Specifikdciu pracovného miesta,
pricom nesmie mat’ diskrimina¢ny charakter, byt v rozpore s pracovnopravnymi predpismi

alebo odporovat’ dobrym mravom. Pracovné ponuka by mala obsahovat’:

» nazov pracovného miesta — spravny nazov pracovnej pozicie uputa pozornost
uchadzaca a poskytne predstavu o praci;

» charakteristiku prace a organizacie — uchddza¢ dostane informéciu o povahe prace
a ¢innostiach organizécie;

* miesto vykonu prace — je potrebné, aby uchadzaci o zamestnanie vedeli, kde budi
pracu vykonavat’;

» poziadavky na uchadzaca o zamestnanie — zahfiiaji nevyhnutné, pripadne i ziaduce
a vitan¢ poziadavky pre vykon prace, ktoré vyplyvaju z potrieb zamestnavatela
a zarovenl 1 Z pravnych predpisov;

* podmienky vykonu prace — obsahujii hlavne pracovné podmienky a podmienky
odmenovania, prave tieto informacie vzbudzuju zdujem potencidlnych uchadzacov,
preto musia byt presné, zrozumitelné a pravdivé, aby v kandidatoch vyvolali redlne
ocCakavania;

» dokumenty pozadované od uchadzacov o zamestnanie — véicSinou sa jedna o
Zivotopis a motivacny dopis;

= pokyny pre uchadzaca o zamestnanie — presné kontaktné tidaje, zodpovednt osobu,

termin pre zaslanie poZzadovanych dokumentov (Koubek, 2015, s. 148)

Pokial’ ponuka prace obsahuje zrozumitel'né a pravdivé informacie, zabezpecuje do istej
miery urciti autoselekciu uchadzacov o zamestnanie, ktori maji moznost’ sami posudit’, ¢i
su na danu poziciu vhodnymi kandiddtmi. Okrem vyhod pre zamestnanca to zvySuje
efektivitu ziskavania zamestnancov 1ipre organizaciu. Predbezny vyber vhodnych
uchadzacov sa uskutociiuje vzh'adom k odozve kandidatov na zverejnenu ponuku. Vacsinou
je to na zéklade hodnotenia zivotopisu, pripadne motivacného listu ato tak, ze sa

porovnavaju udaje o spdsobilosti uchadzaca o zamestnanie s nevyhnutnymi poziadavkami
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pre vykon danej pozicie. V pripade, Ze je na trhu prace velké mnozstvo uchadzacov, je
mozné stanovit’ vel'mi prisne kritérid. Naopak pri nedostatku kandidatov na trhu prace sa
kladen¢ kritéria znizuju.

Niektoré organizacie pouzivaji Facebook ako svoj intranet, teda pre internii komunikaciu a
informovanie o aktivitdch svojich pracovnikov. Vznikaju tak medzi kolegami vécsie vizby,
vd’aka ¢omu sa zvySuje zamestnanecka lojalita a znizuje fluktuacia. Breuerova vo svojom
¢lanku hovori o takzvanej ,.firemnej verzii®“ Facebooku, v ktorej je oddelena osobnd a
pracovna sféra, a ta pracovna je prisposobena potrebam organizacie a nie je pristupna mimo
nej. Zaroven by podl'a jej nazoru Facebook do budicna mohol nahradit’ e-mail. V takomto
pripade skomplikuje situdciu tym, ktori chct socidlne siete v praci obmedzovat’. Na druhu

stranu zasa otvori nové moznosti pre nabor i marketing. (Breuerova, 2015, s. 6-7)

LCudia maju tendenciu Facebook podceiiovat. Na prvy pohl'ad je miestom, kde sa zdiel'aju
vtipné hlasky, videa z dovoleniek a fotky zvierat ¢i deti. Pri detailnejSom pohl'ade je vSak
vidiet’ marketingovu ,,superzbrain“. Vie toho o uzivatel'och vel'mi vel’a a to nielen tym, ¢o o
sebe vyplnia do svojho profilu, ale hlavne tym, ako sa chovaju, ¢o sa im paci a ¢o zdiel'ajq.
Vd’aka tomu je mozné komunikaciu presne zacielit’ a modelovat’ na urcitt cielova skupinu.
Dalsou jedinenostou Facebooku a socialnych sieti vieobecne je, e komunikacia
s fantsikmi je obojsmerna. FanuSikovia moézu reagovat na prispevky organizacie,
komentovat’ ich a zdiel'at’ d’alej vo svojej sieti. Vd’aka tomu mé organizacia okamzita spatnti
vézbu na to, ako efektivne komunikuje. Facebook uz teda davno nie je len siet’ tinedZerov,
mnoho zvuénych firiem ho pouziva nielen pre propagaciu svojej znacky, ale i pre nabor.

(Matolin, 2017, online)

Okrem reklamnych kampani je na Facebooku moZnost’ komunikovat’ so svojimi sucasnymi
a potencidlnymi zamestnancami, atak budovat’ lojalitu, pripadne budit' ich zaujem
0 organizaciu. Socidlne média st aktivnhym prostriedkom pre zapojenie sa do rozhovorov
prebiehajucich medzi fanasikmi. Vstupy zamestnavatelov do internetovych rozhovorov
vytvaraju prileZitost’ pre prezentaciu organizacie. Ideadlnym prostriedkom st k tomuto tcelu
stranky a skupiny. Na rozdiel od tradi¢nych prostriedkov je mozné pomocou stranok alebo
skupin na Facebooku ovplyvnit' iuzivatelov, ktori s organizaciou nie su v priamom

kontakte.
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3 Vybrané ¢innosti interného personialneho marketingu na vysokych

Skolach

3.1 Vnutorna komunikacia na vysokych $kolach

Efektivna komunikacia je jeden zrozhodujucich faktorov uspesnosti prace riadiaceho
pracovnika. Pokial’ riadiaci pracovnik ocakava od svojich podriadenych kolegov plnu
podporu v ramci plnenia zamerov, myslienok a ciel'ov, musi im dokazat’ svoju schopnost’
pracovat’ s 'ud’'mi. Efektivna komunikéacia pritom patri medzi jej najdoleZitejs$iu zlozku a je
preto neodmyslitel'nou sticastou. Svétlik vo svojej publikacii venujicej sa marketingu skoly
definuje vnatorni komunikaciu ako jednu zo samostatnych oblasti interného marketingu.
K tomu podotyka, ze na viacerych ¢eskych Skolach riadiaci pracovnici na efektivnu vnutorna
komunikaciu ¢asto zabudaju. ,,VsSeobecne plati, Ze maju byt pracovnikom komunikované
vSetky informacie, ktoré maju vplyv na chod skoly. Nedostatok informdcii je totiz zdkonite
zdrojom famov azlej klimy na pracovisku. Zdrojom nepokoja taktiez moéze byt i
nekvalifikovany vyklad a chybné pochopenie poskytnutych informacii.” (Svétlik, 2009,
S. 282)

Podla Jakubikovej st zamestnanci tym najcennejSim kapitalom, ktorym organizacia
disponuje. Pokial’ ma teda splnit’ svoje poslanie a dosiahnut’ stanovené ciele, musi svojich
zamestnancov presvedCit o tom, ze je jej poslanie spravne a zvolenie cielov podpori
dosiahnutie prosperity vSetkych, ktori sa na ¢innosti organizacie podiel'aji. Zamestnanec je
taktieZ zdkaznikom organizacie a moZe sa saim slobodne rozhodnut’, ¢i bude v organizacii
pracovat’. Preto je vel'mi ddlezité, aby organizacia so svojimi zamestnancami komunikovala.
Jakubikova sa dalej domnieva, Zze ¢im lepSia bude komunikacia organizacie so
zamestnancami, tym lep$ia bude interakcia zamestnancov so zakaznikmi $koly. (Jakubikova,

2013, s. 304-305)

Zakladom dobrej komunikacie v organizicii je otvorenost’ a bezprostrednad dostupnost’
informacii, hlavne tych, ktoré sa tykaju zamerov organizécie, ¢o uzko suvisi s organizacnou
kultarou. V ramci internej komunikécie by mali byt zamestnancom komunikované pravdivé
informacie, a to v€as a spravnym sposobom. Naopak by sa im nemalo klamat’, prikrasl'ovat’

situdciu, ani zbyto¢ne straSit’ nie¢im, ¢o nie je pravda. Nemali by sa zastierat’ dolezité
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problémy, snazit’ sa odpovedat’ priamo na otdzky, nezadrzovat’ informacie, podporovat’
otvorenost  zamestnancov a ist vnej prikladom. Jednou  z podmienok
konkurencieschopnosti je prave vysoka miera informovanosti pracovnikov, ktora zaistuje
funkénost’ systému, efektivny chod, zvySuje motivaciu pracovnikov, umoziuje spatna vizbu
jednotlivcom a je predpokladom pre rozvoj a inovéaciu. Za hlavny ciel vnutornej
komunikacie je povazované informacné a vztahové prepojenie vo vnutri organizacie. Na
kvalitu internej komunikacie ma vel’ky vplyv i samotna atmosféra v organizacii. Mala by
v nej vladnut’ dovera, otvorenost, sudrznost’ a spravodlivy pristup. (Slapalova-Cempelova,

2012, s. 32)

Pre vnutorni komunikéciu je potrebné vytvorit’ podmienky, teda nastavit komunika¢né
kanaly. Komunikécia vo vnutri Skoly ma podla Svétlika tri zdkladné smery — vertikalnu liniu
smerom dolu, vertikalnu liniu smerom hore a horizontalnu liniu. U vertikalnej linii smerom
dolu sa jednd o komunikaciu manazmentu Skoly smerom k strednému stupiiu riadenia a
ostatnym pracovnikom $koly. Opaénym smerom komunikacie, teda od pracovnikov skoly
k jeho vedeniu, sa jedna o0 vertikalnu liniu smerom hore. Vzajomna komunikacia medzi
pracovnikmi sa uskuto¢fiuje na takzvanej horizontdlnej linii. Svétlik uvadza, Ze je pre
efektivne riadenie vo vnutri kazdej Skoly rozhodujuca kvalita vertikadlnej komunikacie
smerom dolu, pricom v nej Casto vznikaju chyby a omyly, ktoré narusuju efektivitu

riadiaceho procesu. (Svétlik, 2009, s. 282-287)

Jakubikova okrem vysSie uvedeného vertikdlneho komunikaéného kandla a horizontalneho
komunika¢ného kanala uvadza eSte takzvany diagondlny komunika¢ny kanal. Jeho
uplatnenie je hlavne vo vicsich organizaciach, kde je v zaujme uspokojenia poziadaviek
zakaznika Casto potrebna komunikacia naprie¢ organizaciou. Z uvedeného vyssie vyplyva,
7e ma vnutorna komunikacia vo firme viac funkeii, a to informac¢nt, riadiacu, motivacnu,
konzulta¢nti, vodcovsku a spoloCensktl. Pre efektivnu komunikaciu je nutné, aby vSetky
komunika¢né kanaly fungovali plynule a aby komunikécia prostrednictvom nich mierila na

spravne cielové skupiny. (Jakubikova, 2013, s. 305)

Komunikaénych nastrojov je velké mnozstvo. Podla toho, ¢i ich organizuje Skola alebo
naopak vznikaji samovolne ich je mozné rozdelit na formalne a neformélne. Formalne

nastroje vnutornej komunikécie su aktivitou samotnej organizicie. Vdaka nim sa
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k zamestnancom dostavaju informacie, ktoré sa mozu tykat’ firemnej vizie a planov alebo
konkrétnej organizacie prace. Ked’ze na ne prostriedky vynaklada $kola, je v jej samotnom
zédujme, aby fungovali Co najlepsie. Podl'a druhu vyuzivaného média sa d’alej rozliSuju

tlacené, digitdlne a osobné formalne komunikacné nastroje.
Formalne tlacené komunikacné nastroje

Medzi tlacené kanaly patria predovsetkym letdky, plagaty, firemné Casopisy, bulletiny,
nastenky, firemné POS materialy a d’alSie komunikacné prostriedky, ktoré presli tlaciariou.
Zamestnanci ich maju radi hlavne preto, ze si ich mozu zobrat’ fyzicky do ruky a pripadne i
odniest’ domov. Osved¢uju sa hlavne u starSich zamestnancov, ¢i u tych, ktori nemaju
k dispozicii pocitac. Prostrednictvom letakov sa k zamestnancom moézu dostavat’ aktualne
organiza¢né informdcie, pripadne pokyny, ktoré najviac uputaji na toaletdich a
Vv kuchynkach, kde travia zamestnanci ¢as nepracovnym sposobom a maji moznost’ venovat’
pozornost’ zaujimavému obsahu. Naopak prostrednictvom firemnych ¢asopisov a bulletinov
sa k zamestnancom dostava koncep¢nejsie a dolezitejSie oznamenie. Tento komunikacny
nastroj vSak obnaSa vyssie ndklady a naroky na technicku stranku a s narastom digitalu vo
firmach ich vyznam klesad. K tlacenym materidlom st zaradené i1 materidly, ktoré
zamestnancom pomahaji priamo v ich praci, ako napriklad pracovné postupy, pracovné

manualy, firemné smernice, popisy pracovnych pozicii. (Kovatikova, 2016, s. 50-52)
Formalne digitalne komunika¢né nastroje

Rozvoj digitalnych technoldgii do tejto oblasti priniesol vel'ké mnoZstvo moZnosti, ktoré
kazda firma vyuziva podl'a svojich technickych, organiza¢nych a personalnych dispozicii.
Medzi zakladné digitalne kanaly sa zarad’uje intranet, socialna siet’ organizacie, mailing,
telefonovanie, newslettery, TV avideo. Intranet ma ako komunika¢ny nastroj zmysel hlavne
pre zamestnancov, ktori majii K dispozicii pocita¢. Je Castokrat nezastupitelnym zdrojom
informaécii, ktoré mozu k vzdialenym zamestnancom prichddzat’ online, ¢o zaisti ich neustalu
informovanost’. V pripade, Ze ma dobru navStevnost, moéze byt vyuzity ako néstroj
predavania aktudlnych informacii a tym Setrit’ frekvenciu firemnych e-mailov. Intranet moze
taktiez obsahovat diskusné fora, informacné nastenky, kniznice, firemné databazy, ¢i zlozky
pristupné len konkrétnym zamestnancom. U firemnej socidlnej siete sa va¢sinou vedenie

organizacie boji, ze ju nebude mat’ pod kontrolou a bude zamestnancami zneuzivana, v praxi
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st vSak na tento druh komunikécie vel'mi pozitivne ohlasy. Mdze do organizacie priniest’
moznosti networkingu, zvysit’ angazovanost’ a timovost’ zamestnancov. E-maily st rovnako
ako intranet urcené hlavne pracovnikom, ktori maju k dispozicii pocita¢. Vacsinou su vSak
nimi zamestnanci zahlteni a Castokrat nedokazu vyselektovat’ tie dolezité. Dochadza i
K situaciam, kedy st zamestnanci pohodlni a namiesto komunikacie z o¢i do o¢i s kolegom
pri vedl'ajSom stole vyuzivaji mail. Rovnaké riziko hrozi i u riadiacich pracovnikov, pre
ktorych je jednoduchsie rozoslat’ e-mail s pokynmi, ako so svojimi podriadenymi hovorit’
osobne. Preto je nutné, aby bolo oficialnych e-mailov ¢o najmenej a aby obsahovali doleZité
oznamenia. V opa¢nom pripade moze dochadzat’ k ich ignoracii. Telefon je pre vacsinu
pracovnikov nevyhnutnost, jeho pouzivanie ako komunika¢ného ndastroja je medzi
digitdlnou a osobnou komunikéciou. Vd’aka velkému mnozstvu moZznosti cez zdiel'ané
kalendare a konferencné hovory je vel'mi oblibenym nastrojom. Nevyhodou u neho je,
podobne ako pri mailovej komunikacii, Ze vel'akrat nahradza osobny kontakt. Newsletter by
mal byt vo vSeobecnosti jednoduchs$i a kratSi, zdbavny a so zaujimavou grafikou a
moznostou interakcie, aby dokazal zamestnancov zaujat. Vo vicSich organizaciach sa
medzi digitdlne komunika¢né nastroje zarad’'uje i rozhlas a televizia, ktoré¢ vSak maju vysoké
naklady. Aj dobre pripravené firemné video sa moze stat’ v organizacii vel'kym hitom a moze

byt cestou, ako zamestnanca zaujat’. (Kovaiikova, 2016, s. 52-55)
Formalne osobné komunika¢né nastroje

Osobné komunikacné kanaly maju aj napriek digitalnej a virtudlnej dobe velky vyznam,
pretoze prave prostrednictvom nich je moZzné budovat vztahy, o je jednou
z najdolezitejSich Uloh vnutornej komunikacie. MoZu byt komornejSie ako napriklad
porady, stretnutie s kolegami, alebo masovejSie — konferencie, velké mitingy, eventy a
teambuildingy. Porady mézu byt praktickym stretnutim, vyrieSit v time najroznejSie
problémy a vysvetlit' dolezité otazky. Stretdvanie sa s kolegami je automatickou sucastou
pracovnej komunikacie, pomaha zamestnancom posuvat sa dalej, ziskat' potrebné
informacie a zapojit  sa do ¢innosti timu. Konferencie sa va¢Sinou konaju v dlhsich ¢asovych
rozostupoch, maju formalnejsi charakter a odohrdvaju sa vo velkych priestoroch.
Zamestnanci na nich ziskavaju hlavne strategické informacie. Velké mitingy so zamestnanci

sa taktiez konaju menej Casto a byvaju usporiadané k vicsej prilezitosti, akou je prezentacia
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vysledkov, ¢i ozndmenie dolezitejSich zmien. Eventy byvaji spojené s atraktivnymi
prilezitost’ami, ¢i uz sa jedna o viano¢ny vecierok alebo napriklad Sportovy den. Jeho ciel'om
je vicSinou zabavit' sa a blizS§ie sa zoznamit s riadiacimi pracovnikmi a kolegami.
RozsiahlejSou aktivitou zameranou na stmelenie kolektivu je teambuilding, vd’aka ktorému
si maju zamestnanci v time uvedomit, ze tvoria jeden celok a mali by drzat’ spolu.

(Kovatikova, 2016, s. 56-58)

Neformalne komunikacné nastroje neorganizuje firma, funguji spontanne, na zaklade
beznej komunikacie medzi kolegami. Byva ich menej, ako tych formalnych, ale mavaja

velky vplyv na atmosféru v organizécii, a preto by sa nemali podcenovat’.

Hola definuje komunika¢ny mix internej komunikacie, pricom sa podla nej jednd o
marketingovy mix so zmenenou cielovou skupinou. ZjednoduSene sa miesto na zakaznika
sustredi na vnatorného zékaznika, teda zamestnanca. Ak dokéze organizacia Specifikovat ¢o
chce svojim zamestnancom ponuknut’ vymenou za pracovné uUsilie a lojalitu, a ¢o im chce
predat, ma k dispozicii nastroje, ktoré sa vzajomne dopliiaji. Medzi hlavné nastroje
komunika¢ného mixu zarad’uje reklamu, public relations, podporu predaja, sponzorovanie a
priamy marketing. KonkrétnejSie organizacia vyuziva v ramci komunika¢ného mixu internej
komunikacie reklamu pri propagacii novych kampani, zamestnaneckych vyhod, ¢i pozvanok
na rozne pracovné akcie, ktoré si zverejnené¢ na nastenkach, intranete, pripadne
v Casopisoch. Pod podporou predaja si je mozné predstavit’ interné Skolenia alebo dostatok
materialov pre novinky a zmeny. Pod public relations v ramci internej komunikécie patria
pravidelné pracovné, spoloCenské a Sportové akcie, hodnotenia, informécie o uspechoch
Skoly. Sponzorovanie predstavuje zamestnanecké vyhody, prispevky na kultaru, Sport
a mnoho d’alsich. Pod priamy marketing je mozné zaradit’ intranetové prezentacie, on-line

kontakt so zamestnancami, nové produkty. (Hola, 2006, s. 21-24)

Pre UspeSntt komunikaciu v rdmci organizacie nie je nutné zaradenie aktivity do urcitej
kategoérie komunikacného mixu. Ddlezité je uvedomit si, ze vzdy, ked sa planuje
komunikacia z organizédcie smerom von, musi sa planovat’ i komunikacia smerom dovnutra,

pri¢om moze vyuzivat’ rovnaké prvky.
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3.2 Organizacna kultira na vysokych Skolach

Podl'a Svétlika je kvalita vnutorného prostredia Skoly jednym z najsilnejSich faktorov
ovplyviiujiicich vnimant kvalitu prace skoly, priCom rozhodujucu rolu pri vytvarani
pozitivneho vnutorného prostredia hré kvalita manazmentu Skoly, medziludské vztahy a
kulttra skoly. Kazdé Skola je in4, neliSia sa vSak vel'mi vyrazne v materidlnom vybaveni, ale
predovsetkym charakterom ich vnatorného prostredia. ,,Ludia, ktori tvoria Skolu, do nej
prinasaju vlastny hodnotovy systém, normy, skiisenosti a postoje a prave tym je kultura skoly
urcovand. Neznamend to vsak, Ze je kultura skoly ich priemerom ¢i suhrnom, jednd sa o
novy, skupinovy fenomén, ktory vyjadruje nadindividualny systéem hodnot a noriem celého
socidlneho systému. Tieto spolocne zdielané hodnoty, normy a vzorce chovania determinuju

sposoby jednania ludi, ich vzajomnu interakciu a odtlacky prstov, ktoré za sebou

zanechavaju. ©“ (Svétlik, 2009, s. 64—69)

Jakubikova hovori o kultare Skoly ako o vniitornom fenoméne, ktory je primarne vytvarany
a vyuzivany v oblasti riadenia a vztahu k vlastnym zamestnancom $koly. Dalej ju definuje
ako sthrn predstav, pristupov a hodnot, ktoré st v skole vseobecne zdiel'ané a dlhodobo
udrziavané. Kultara Skoly sa podla nej prejavuje v urcitych formach komunikécie,
personalnych ¢innostiach, rozhodujucich procesoch riadiacich pracovnikov a predovsetkym
pri pohl'ade zamestnancov na dianie vo vnutri $koly. Celkovo sa teda kultira Skoly moze
prejavovat’ materialne i nemateridlne, vo vnutri §koly 1 zvonka. Okrem toho ju rozdel'uje na
silnu a slabu. Silné kultira ma dodavat’ zamestnancom vacsiu zmysluplnost’ k tomu, ¢o robia
a zaroven zjednodusovat’ jasny pohl'ad na skolu. Zvysuje motivaciu a lojalitu zamestnancov,
vytvara podmienky pre dobri komunikéciu, zaist'uje stabilitu socidlneho systému, znizuje
fluktudciu a mnoho d’alSich. Slaba kultira Skoly sa oproti silnej mdze prejavovat
v konfliktnej zauymovej diferencidcii zamestnancov, ¢i rozdel'ovania sa do konkurujtcich si
subkultar, ¢o méze mat’ niekedy negativny dopad na efektivitu Skoly. (Eger, Jakubikova,
2000, s. 7)

Pojem kultura Skoly si ziskava stale viac pozornosti, stdva sa médnym a zaroven i modernym
pojmom, vyjadruje optimalny stav a zaroven upozorfiuje na nedostatky toho sucasného
stavu. Podl'a Pola a kolektivu je kultira Skoly celistvym pojmom, ktory spaja jednotlivé

oblasti fungovania skoly a je inSpirovany viacerymi odbormi. Vo svojej publikacii taktiez
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podotykaju, zZe je kultira kazdej Skoly Specificka, ale aj napriek tomu je mozné vysledovat’
jej vSeobecné zakladné prvky. Medzi ne radia uznavané hodnoty, spdsoby riadenia,
rozhodovacie procesy, vyuzivanie I'udskych zdrojov a jednanie so subjektami okolia, pricom
za jadro kultiry st povazované prave hodnoty. Vo svojej publikécii d’alej uvadzaju, ze je
kultira vzdy odrazom l'udskych dispozicii, myslenia a chovania. Pésobi na l'udské vedomie
i podvedomie aje kvalitativnou veli¢inou, ktora sa neda exaktne vyjadrit alebo
kvantifikovat’. Je produktom minulych ¢innosti a zaroven obmedzujicim faktorom buducich

¢innosti, nie je mozné ju menit’ administrativne alebo nariadenim vedenia. (Pol a kol., 2005,

s. 7-10)

Kazda skola ma svoju vlastnt, $pecificku kultiru, no aj napriek tomu je mozné urcit’ niektoré
typy kultury Skoly. Tieto typy sa uruji hlavne podla sposobu zamestndvania
spolupracovnikov, dalej podla kritérii rozhodovania, pridelovania prdvomoci
a zodpovednosti jednotlivym zamestnancom, mdze to byt’ i podl'a hodnotenia pracovnikov,
Stylu riadenia, sposobu kontroly, ¢i interpersonalnych vztahov, teda komunikacie. (Eger,

Jakubikova, 2000, s. 7)

V pripade vel’kych §kol sa ¢asto vo vnutri Skoly objavuju i subkultiry. V rdmeci univerzitnej
vysokej Skoly mozu existovat’ rozdielne subkultiry, napriklad na umeleckej fakulte,
ekonomickej fakulte alebo fakulte informatiky. V odbornych publikaciach sa uvadzaju rozne
typy €lenenia organizacnej kultiry, v praxi sa véac¢Sinou jednd o mix typov kultir Skoly
s prevladanim jedného typu. Svétlik vo svojej publikécii uvadza Styri mozné typy kultary

Skoly podl'a Handyho:

= Klubova kultira — prirovnava ju k pavucej sieti, ked'Zze je silno centralizovana
a komunikaéné kanaly su kratke aneformélne. Jej slabostou je zavislost’ na
riadiacom pracovnikovi a mald samostatnost’, preto sa vyskytuje predovSetkym
v malych Skolach a na vysokych Skolach je takmer nepouzitel'na.

= Kultara roli — je zalozend na roli a zodpovednosti kazdého pracovnika vzhl'adom
k jeno postaveniu Vv organizacnej schéme. Je urcenda pre Skoly so stabilnym

prostredim, kvoli neefektivnej reakcii na zmeny.
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Kultira zalozené na ulohach — formalna hierarchia v nej hra malu rolu, je zalozena
na delegovani pravomoci a dovere vV I'udi. Vyznacuje sa flexibilitou a tym i rychlou
odozvou na nov¢ ulohy.

Kultira zamerand na jednotlivcov — kladie doraz na individualitu jednotlivych
pracovnikov aich talent. Je zamerand na vedice osobnosti Skoly a uplatiiovana

napriklad na umeleckych skolach.

Dalej uvadza kultarne modely podla Busha, ktory sa na kultaru $koly pozera z iného

pohladu a spaja organizacné a filozofické elementy:

Formalny model — ma jasne definované ciele, kladie doraz na Struktiru a systém.
Kolegialny model — je zaloZeny na spolupréci a neformélnej autorite odbornikov
a hodnot.

Politicky model — sustred’uje sa na uspokojenie zdujmov jednotlivych skupin, nez na
ciele celej Skoly. Je typickym pre vysoké Skoly, kde vSak vyvolava zaujmové
konflikty a boj o moc.

Subjektivny model — kladie doraz na zaujmy a potreby jednotlivcov vo vnutri Skoly.
Vnutornd Struktdra nie je dand formalne, je zaloZend na interakcii jednotlivych
¢lenov.

Model neistoty — je =zalozeny na nestabilite atazkej predvidatelnosti. Je
charakteristicky nejasnymi cie'mi, postupmi a procesmi, ¢i nestabilnou participaciou

pracovnikov skoly. (Svétlik, 2009, s. 68—71)

Jakubikova uvézda Styri typy kultary podla Pfeifera a Umlaufovej, jednd sa o kulturu

zamerani na moc, kultiru zamerani na vysledky, kultru zameranu na role a kultaru

zameranu na Cloveka. Toto rozdelenie je podobné rozdeleniu podl'a Handyho uvedeného

vyssie. Kultura skoly ma velmi blizky vztah s riadiacimi procesmi v skole. Vd’aka jej

vplyvu na rozhodovanie a jednanie spolupracovnikov méze zl'ahcovat’ priebeh a realizaciu

riadiaceho procesu. Vhodna kultara Skoly posiliiuje vykonnost’ a pracovni ochotu

zamestnancov $koly. Deje sa tak vd’aka jej motivacnému obsahu, ktory vedie k dosahovaniu

mensich uloh a ciel'ov, ktoré su podmienkou celkového Gspechu skoly. Riadiaci pracovnici

Skoly by mali prostrednictvom §tylu riadenia a kultiry usilovat’ o uspesné vyvazovanie
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zamerania sa na vykon na jednej strane a na I'udi a komunitu na strane druhej. (Eger,
Jakubikova, 2000, s. 7)

Vysekalova a Mikes, podl'a ktorych organiza¢na kultira zahffia pésobenie organizacie a jej
pracovnikov, vztahy medzi zamestnancami a hodnoty zdiel'ané vécSinou pracovnikov,
definuje Styri zékladné prvky organizacnej kultiry. Medzi tieto prvky patria symboly,
pricom sa jedna o rozne skratky, slang, sposob obliekania ¢i d’alSie, ktoré mozu byt zname
len &lenom danej organizacie. Dal§im prvkom organizaénej kultary st podl'a nich hrdinovia,
teda l'udia, ktori sluzia ako model idealneho chovania a vzor idealneho zamestnanca alebo
riadiaceho pracovnika. Ako treti prvok oznacuju ritudly, medzi ktoré patria spolocensky
nevyhnutné ¢innosti a prejavy. Moze sa jednat’ o neformalne aktivity, formélne schodze,
planovanie, informac¢né a kontrolné systémy. Ako posledny prvok uvadzaji hodnoty, ktoré
predstavuju najhlbsiu troven kultlry, teda obecné vedomie toho, ¢o je dobré a ¢o zlé, Co je

hodnotné a ¢o nehodnotné. (Vysekalova, Mikes, 2009, s. 67-70)

V kulture kazdej skoly existuji rozpoznateI'né vlastnosti, ktoré ju ovplyviuju. Je dolezité,
aky vyznam maji v celom systéme a akd dolezitost’ je im prikladand jednotlivymi ¢lenmi
kolektivu. Kazdy znak ma iny vplyv na rozvoj a udrzanie kultiry Skoly. Svétlik ich rozdel'uje
do dvoch zakladnych kategodrii, a to na nehmatatel'né, ktorymi st uznavané a zdiel'ané
hodnoty a normy $koly a na symboly kultary skoly, ktoré existuju v kazdej skole v podobe
verbalnych symbolov, vizudlnych symbolov a symbolov chovania. Medzi tymito dvoma

kategdériami podla neho nie st Ziadne vyrazné hranice, naopak st v neustalej interakcii.
Nehmatatel’'né prvky kultiry Skoly

Medzi zakladné nehmatatel'né prvky kultary Skoly patria hodnoty, normy a vztahy, ktoré st
vysledkom vzajomnej interakcie a komunikacie ¢lenov kolektivu atak je miestom ich
vzniku Skola. Kultira skoly je vSak ovplyvilovand iS§irSim kultirnym a socidlnym
prostredim, v ktorom Skola existuje. Vztahy medzi podriadenymi a riadiacimi pracovnikmi
byvaju plné emocii, pricom prejavy pozitivnych emocii zo strany podriadenych st

povazované za vyraz lojality.
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Verbalne symboly kultiry $koly

Verbalne symboly su jednym z viditeInych vonkajsich prejavov, patri medzi ne napriklad
rec, ktora je povazovana za najdolezitejsi prostriedok pre sprostredkovanie hodnot a noriem
kultary Skoly. Jazyk, ktory pracovnik Skoly pouziva, a spdsob jeho pouzivania odraza
hodnotovu zékladiu Skoly. Zamestnanci Skoly by si preto mali byt vedomi, aky silny dopad
moze mat’ ich re¢ na zakaznikov $koly. Kazda skola by si mala stanovit’ svoje ciele a okrem
formalneho kurikula by sa mala venovat’ i tomu neformalnemu, teda skrytému, ako ho
nazyva Svétlik. Je podla neho jednym zo symbolov, v ktorom sa kultara skoly prejavuje

jednoznacne navonok i zvnutra.
Symboly chovania

Mnoh¢ aktivity a procedury, ktoré sa v Skole deju sa stavaji symbolom toho, ako veci robit’
v sulade s hodnotami a normami $koly. Tento sposob sa stava ritualom $koly, ¢i uz sa jedna
0 pravidelné schodzky, schvalovanie kolektivnej zmluvy a mnoho d’al$ich. Fungovanie
tychto ritualov upeviuje hierarchiu hodnoét a noriem skoly. Popri ritudloch sa mdze jednat

aj 0 ceremonialy, ktoré st menej ¢asté a viac formalne.
Vizualne symboly kultiry Skoly

Vizualne symboly st najviac viditelnym a Casto najl'ahSie pochopitelnym prejavom kultiry
Skoly. Moéze sa jednat’ o samotni budovu Skoly, jej vybavenie, Skolské noviny, ziskané

diplomy, fotografie na nastenkach, $kolské znaky a loga, ¢i r6zne iné propagacné predmety.
(Svetlik, 2009, s. 71-72)

Aj pomocou vnutornej komunikdcie sa organizacnd kultara dostdva k zamestnancom.
Vdaka tomu sa vytvara obrovsky priestor a potencidl na to, aby riadiaci pracovnici
zamestnancov nasmerovali k dosiahnutiu ciel'ov, zlepsili atmosféru vo vnttri §koly, posilnili
v zamestnancoch uréité navyky a pripadne znizili negativne tendencie. Preto by riadiaci
pracovnici §kol mali moznosti vnutornej komunikacie vyuzit vo svoj prospech, kedze
kultara existuje v kazdej Skole a bude existovat’ aj v pripade, Ze nebude riadena. V tomto
pripade vSak mdze existovat’ v inej podobe, akoby si vedenie Skoly predstavovalo, ¢o moze
negativne ovplyvnit’ zamestnancov Skoly a taktiez aj jej okolie.
(Kovatikova, 2016, s. 14-16)
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3.3 Rozvoj a vzdelavanie zamestnancov vysokych §kol

Rozvoj pracovnikov skoly je jednou zo zadkladnych podmienok udrzania kvality vzdelavania
na Skolach a ich rozvoja. Za profesijny rozvoj akademickych pracovnikov je povazovana
akakol'vek ¢innost’, vd’aka ktorej st rozvijané ich individualne vedomosti, schopnosti,
zrucnosti a d’alSie charakteristiky ich profesie. Profesijny rozvoj vzdelavatelov ma podla
Kohnovej tri zékladné zlozky — je to institucionalne d’alSie vzdelavanie, sebavzdelavanie a
V neposlednom rade vel'mi vyznamné znalosti, skusenosti a zrucnosti ziskané profesijnou
praxou. Vsetky tieto zlozky sa navzajom dopliaja a pre profesijny rozvoj jednotlivca su
nezastupitelne vyznamné. Dalsie vzdelavanie preto neoznaduje len akcie, na ktorych su
akademicki pracovnici Skoleni, ale i samoStudium a aktivity, pri ktorych pripravuji nové
stratégie ¢i postupy. Kohnova d’alej uvadza, ze sa v poslednych desatrociach zameriava na
kvalitu vzdelavania vel'ké mnozstvo vyskumov a odbornych $tadii a taktiez vzdelavacia

politika. (Kohnova, 2012, s. 21)

Podl'a Sikyia je zmyslom vzdelavania zamestnancov: ,, systematicky utvérat, prehlbovat a
rozsirovat’ schopnosti (znalosti, zrucnosti i chovanie) zamestnancov k vykonavaniu
zjednanej prace a dosahovaniu pozadovaného vykonu. Systematické vzdelavanie pripravuje
zamestnancov na sustavné zmeny podmienok a poziadaviek jednotlivych pracovnych miest
i celej organizdacie. Pripravenost na zmeny, spojend so schopnostou a motivdaciou
zamestnancov — vyuzit zmenu ako prilezitost, zaistuje organizacii  potrebnu
konkurencieschopnost”. Dalej dodava, Ze systematické vzdelavanie suvisi s kariérou

zamestnancov a naslednictvom v riadiacich funkciach. (Sikyt, 2014, s. 124)

V systéme formovania pracovnych schopnosti ¢loveka su podl'a Koubka rozliSované tri
oblasti — oblast’ vSeobecného vzdelavania, oblast odborného vzdelavania a oblast’ rozvoja.
Oblast’ vSeobecného vzdelavania je prevazne orientovand na socidlny rozvoj jedinca,
vV nadviznosti nan ziskava a rozvija Specializované pracovné schopnosti a d’alSie vlastnosti.
Oblast’ odborného vzdeldvania zahffia zédkladnu pripravu na povolanie, ktora sa vacSinou
uskutoéiiuje mimo organizacie a stoji mimo systém vzdelavania zamestnancov. DalSou
zlozkou odborného vzdelavania je orientdcia, teda zefektivnenie adaptacie nového
zamestnanca pomocou sprostredkovania vSetkych potrebnych informacii. Pokracovanim

odborného vzdelavania v odbore, v ktorom zamestnanec pracuje je doskol'ovanie, teda
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proces prisposobovania jeho znalosti a zru¢nosti novym poziadavkdm na sti€asnt pracovnil
poziciu. Poslednou zlozkou odborného vzdelavania je preskol'ovanie, vd’aka ktorému si
zamestnanec osvojuje nové pracovné schopnosti, ¢i novi pracovnu poziciu. Tretou oblast'ou
formovania pracovnych schopnosti je oblast’ rozvoja. Je to ziskavanie SirSiecho okruhu
znalosti, nez toho, ktoré je nevyhnutne potrebné k vykonavaniu aktualneho zamestnania.
Okrem pracovnych schopnosti je rozvoj zamerany 1 na formovanie osobnosti ¢loveka a je
viac orientovany na kariéru zamestnanca, nez na pracu, ktor vykonava. Formuje jeho

pracovny potencial a vytvara z neho adaptabilny pracovny zdroj. (Koubek, 2015, s. 254-257)

So zmenou poziadaviek na vysokoskolsku vyuku sa objavuju i nové poziadavky a ulohy pre
vysokoskolskych ucitel'ov. Model efektivneho odovzdavania poznatkov sa postiva na model
Sirokej profesionality, kde sa vysokoskolsky ucitel’ dostava do ulohy experta. Vyucba by sa
mala stat’ ur¢itym usmernovanim Studentov, kde je rola ucitel'a byt povzbudzovatel'om,
motivatorom ¢i tatorom. Odrazom aktualnych spolocenskych potrieb je aktudlne pristup
globalneho rozvojového vzdelavania, ktory sa zdoraziuje i vo vysokoskolskej vyucbe.
Délezitou vyzvou pre d’alSie vzdelavanie vysokoSkolskych pedagogov je internacionalizacia
vysokoskolského vzdelavania. Vysokoskolské vzdeldvanie mé Coraz S$ir$i medzindrodny
rozmer, uskuto¢iuju sa vymeny zamestnancov medzi univerzitami, rozvija sa medzinarodna
akademicka a vyskumna spolupraca. Preto musia vysoké Skoly vzdelavat’ kvalifikovanejsich
odbornikov s kompetenciami na realizaciu ¢innosti v globalnom priestore. Coraz viac si od
zamestnancov vyzadované socidlne kompetencie, hlavne schopnost’ adaptovat’ sa a prijat’

stanovené pravidla. (Svita¢ova, 2015, s. 107-109)

Otazka zrucnosti, ktorymi by mal disponovat’ ucitel’, je v dnesnej dobe vel'mi diskutovana.
Okrem toho, Ze musi byt’ ucitel odbornikom na vzdeldvanie v konkrétnej oblasti, zaroven
vyznamne zasahuje do formovania osobnosti Studenta. Skalicka piSe o oblastiach, ktoré by
mal mat’ ucitel’ osvojené, a to predmetova oblast’, didakticka a psychodidakticka oblast’,
socidlna, psychosocidlna a komunikativna, diagnostickd a intervencnd, informatickd a
intervenc¢nd, manazérska, metodologickd a osobnostne kultivujuca. Z uvedeného vyplyva,
ze je u ucitel'ov nutné rozvijat’ nielen znalost’ odboru, ale taktieZ formovanie ich osobnosti.

(Skalick, 2015, s. 113-115)
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4 Dotaznikové Setrenie na vysokych Skolach

4.1 Popis Setrenia

V ramci Setrenia boli formou on-line dotaznika kladené respondentom z vysokych s§kol
otazky, ktorych zmyslom je zmapovat’ povedomie a vyuzivanie personalneho marketingu na
vysokych $kolach v Ceskej republike. Podstata dotaznikovej techniky spo¢iva v tom, Ze st
potrebné informacie ziskavané prostrednictvom pisomného dotazu, pricom respondent
vyplia dotaznik sam. Pri pouziti tejto techniky je dolezité vymedzit relevantné vlastnosti
skimaného suboru. Vyhodou tohto typu komunikécie je, ze sa neobjavuju skresl'ujice
vplyvy zo strany anketara. Kvalita ziskanych informacii aich adekvatnost’ zavisia na
teoretickej priprave Setrenia a z toho vyplyvajicich poziadaviek na volbu prislusnych
sledovanych znakov aich konkretizacii vo formulacii otazky. Dotaznikova technika
umoznuje ziskanie vel’kého mnozstva informacii, ktoré st vSak dost’ hrubé a popisné. Nie
su k dispozicii postrehy anketarov na reakcie na jednotlivé otdzky a na celé Setrenie.
Prostrednictvom dotaznika sa va¢sinou nepodari preniknuat’ hlbsie do skimaného problému,
odpovede predstavuju len urcita ¢ast’ skutocnosti. Otazky su prostriedky, pomocou ktorych
vyskumnik zhromazd'uje empirické fakty, ktoré maju potvrdit’ alebo vyvratit hypotézy
vychadzajuce z predchadzajuceho stupfia poznania problému. Prvym predpokladom
ucinného pouzitia dotaznikovej techniky je teda dokladna analyza skimaného problému. Az
vd’aka tomuto zakladu je mozné pristpit’ k formulacii otazok do dotaznika. (Zich, Roubal,

2014, s. 47-48)

Ciel'om diplomovej prace je prostrednictvom vybranych ¢innosti personélneho marketingu
popisat’ jeho vyuzite'nost’ na vysokych Skolach. Pre diplomovl pracu boli stanovené 2
vyskumné otazky, ktoré budi dalej okomentované v ramci zhrnutia a zhodnotenia

vysledkov.

Vyskumnd otazka €. 1: Akl predstavu maji respondenti o tom, ¢o je to persondlny

marketing?

Vyskumna otazka ¢. 2: Pracuju respondenti na svojich vysokych skolach s personalnym

marketingom?
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Dotaznik obsahoval celkom 27 otdzok, ktoré mali prevazne podobu uzatvorenych otazok
S pevne stanovenymi moznostami odpovedi, pricom 7 z nich bolo polouzatvorenych, u
ktorych mohli respondenti doplnit’ svoju vlastnii odpoved’. Uvodné 4 otazky dotaznika boli
zameran¢ na ziskanie identifikacnych tdajov o respondentoch, teda o ich veku, type vysokej
Skoly, v ktorej pracuji, pocte zamestnancov vysokej Skoly a kraji, v ktorom sa vysoka skola
nachadza. Dalsich 23 otazok zistovalo, do akej miery je personalny marketing vyuZivany na
vysokych Skolach. Tychto 23 otazok tykajicich sa persondlneho marketingu bolo
rozdelenych na 3 Casti, prvych 7 otazok sa zameriavalo na ¢innosti externé¢ho personalneho
marketingu, d’alS§ich 13 otdzok bolo zameranych na cinnosti interného persondlneho
marketingu a posledné 3 otazky zistovali predstavu respondentov o persondlnom

marketingu a jeho podporu zo strany vedenia vysokych Skol.

Dotaznikové Setrenie bolo anonymné. Kontaktovanych bolo vsetkych 67 vysokych $kol
v Ceskej republike, ktoré boli v dobe Setrenia zverejnené na stranka MSMT. Aktivne sa do
Setrenia zapojilo 40 respondentov, teda 40 vysokych §kél. Dotaznik za $kolu vyplnali
pracovnici zodpovedni za personalne oddelenie, respektive za nabor zamestnancov. Setrenie
prebiehalo v obdobi od februara 2018, data boli zozbierané prostrednictvom elektronického

dotaznika a spracované v marci 2018.

4.2 Charakteristika suboru respondentov

V Ceskej republike je 26 verejnych vysokych §kol, ktoré su zriad'ované zvlastnym zakonom.
Kompetencie vo¢i nim podla zdkona ¢. 111/1998 Sb., o vysokych Skoldch a 0o zméné a
doplnéni dalSich zdkont, vykonéva Ministerstvo Skolstva, mladeze a telovychovy. Na tizemi
Ceskej republiky su d’alej 2 $tatne vysoké $koly, ktoré st v kompetencii Ministerstva vnitra
a Ministerstva obrany. Dal3imi vysokymi $kolami st sukromné, ktorych je aktualne v Ceskej
republike 39. Sukromné vysoké Skoly su pravnické osoby, ktorym ministerstvo udelilo
Statny sthlas pdsobit’ ako sukromna vysoka skola (podla §39 zakona ¢. 111/1998 Sb., o
vysokych Skoldch a o zméné a doplnéni dalSich zakoni). Ich Cinnost Specificky
upravuju §39-43 zékona €. 111/1998 Sb., o vysokych $kolach a 0 zméné a doplnéni dalSich
zékonti. Celkovo je tak v Ceskej republike 67 vysokych §kol. (MSMT, online)
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Dotaznikového Setrenia sa z celkovych 67 oslovenych respondentov zucastnilo 40
respondentov, ktori st ¢lenmi personalnych oddeleni vysokych $kol. Z celkového poctu
respondentov tvorili zastupcovia z verejnych vysokych §kol v Ceskej republike 55 %, do
dotaznikového Setrenia sa ich zapojilo 22. Zo stkromnych vysokych §kol sa zapojilo 16

respondentov a zo Statnych vysokych $kdl to boli 2 respondenti.

Z 26 verejnych vysokych kol v Ceskej republike sa do $etrenia zapojilo 22 verejnych
vysokych $kol, ¢o je 85% zastlipenie. Zo sikromnych vysokych §kol to bolo 16 vysokych
Skol z 39, teda 41% zastpenie a u Statnych vysokych $kol sa jednalo o 100% tcast’, ked’ze
sa do Setrenia zapojili obe Statne vysoké skoly.

Najviac vysokych §kol zapojenych do dotaznikového Setrenia bolo zo Stredoceského kraja,
Vv ktorom sa nachadza 50 % vysokych $kdl respondentov. Naopak najmenej zastiipeny bol
JihoCesky, Vychodocesky a Severocesky kraj. Z vysokych §kol z Jihomoravského kraja bolo

20 % respondentov a zo Severomoravského kraja 15 % respondentov.

V akom kraji Ceskej republiky sa vysoka $kola, v ktorej pracujete
nachadza?
Severomoravsky kraj
Vychodotesky kraj
Jinomaravsky kraj
Stfedotesky kraj

Severobesky kraj

Kraj v Ceskej republike

Jihotesky kraj

0 10 13 20

on

Potet respondentov

Obrazok 1 — Graf k odpovediam na otazku ¢. 2

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Viacsina respondentov uviedla, ze Skoly, v ktorych pracuju, maji viac ako 500
zamestnancov. Vysoké skoly s viac ako 500 zamestnancami mali v Setreni 45% zast(ipenie.
Najmenej respondentov, len 5 %, bolo z vysokych $kol, ktoré zamestnavajii 50 az 100
pracovnikov. Respondenti z vysokych $kol, ktoré maju 101 az 300 zamestnancov tvorili

30 % a vysoké skoly s menej ako 50 zamestnancami mali 20% zastpenie.

.

Pocet zamestnancov skoly, v ktorej respondenti pracuju
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Obrazok 2 — Graf k odpovediam na otazku ¢. 3

Zdroj: Vlastné spracovanie

Vek respondentov sa v 50 % odpovedi pohyboval nad 45 rokov. Len dvaja respondenti mali
v rozmedzi 20 az 25 rokov a $tyria medzi 26 az 35 rokov. Respondenti s vekom medzi 36 az

45 rokov mali v ramci Setrenia 35% zastupenie.
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Vek respondentov

Obrazok 3 — Graf k odpovediam na otazku ¢. 4
Zdroj: Vlastné spracovanie

4.3 Vysledky dotaznikového Setrenia

V tejto kapitole su priblizené odpovede na 23 otazok, ktoré zistovali, do akej miery je

vyuzivany personalny marketing na vysokych skolach.

V otazke €. 5 boli respondenti dotazovani na to, ¢i si myslia, Ze ich zamestnanci vnimaji
Skolu ako UspeSného zamestnavatela. Tato otdzka davala moznost' vybrat’ si len jednu
odpoved’, pricom najvacsi pocet dotazovanych odpovedal kladne a mysli si, ze ich $kolu
zamestnanci vnimajui ako uspesného zamestnavatel'a. K tomuto nazoru sa priklana az 80 %
respondentov. Zvysnych 20 % respondentov uviedlo, ze nedokaZze posudit’ ako zamestnanci
Skolu ako zamestnavatela vnimaji. Nikto z dotazovanych neuviedol, Ze by ich zamestnanci

Skolu nevnimali ako uspesného zamestnavatel’a.
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Domnievate sa, ze Vasu skolu zamestnanci vnimaju ako
uspesného zamestnavatela?

MNedokazem posadif

Ano

Obrazok 4 — Graf k odpovediam na otazku ¢. 5

Zdroj: Vlastné spracovanie

Cielom otazky €. 6 bolo zistit’, ¢i respondenti na svojich Skolach analyzuju ako st vnimani
na trhu préce, respektive €i ich potencialni uchadzaci a zarovein 1 zamestnanci vnimaju ako
atraktivneho zamestnavatel'a. Dotazovani si rovnako ako v predchadzajicej otazke, vyberali
z troch moznosti. Az 50 % respondentov uviedlo, Ze zist'uje atraktivitu svojej Skoly na trhu
prace. Stvrtina respondentov nedokéazala posudit, & $kola posudzuje svoju atraktivitu.

Zvysnych 25 % respondentov atraktivitu na svojich vysokych Skoldch neanalyzuje.

Otazka ¢. 7 zist'ovala, akym sposobom respondenti na svojich §kolach vyhl'adavaju novych
zamestnancov. V tejto otazke mali respondenti moznost’ oznacit’ jednu az vSetky odpovede,
pri¢om najvacsi pocet respondentov odpovedal, Ze pri vyhl'adavani novych zamestnancov
vyuZiva inzerciu na pracovnych portalov a odporucanie potencidlnych uchadzacov. Kazda
z tychto odpovedi uviedlo 30 respondentov (75 %) a nésledne 18 respondentov (45 %)
uviedlo, Zze pri vyhladdvani novych zamestnancov vyuziva vlastné kariérne stranky.
Dotazovanych, ktori vyhladavaji novych zamestnancov uverejnenim ich ponuky na

socialnych sietach bolo 14 (35 %), inzerciu v tlaci k osloveniu potencidlnych uchadzacov o
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zamestnanie na svojej $kole vyuziva 12 respondentov (30 %). Zverejnenie na tradnej doske
ako sposob vyhl'addvania novych zamestnancov uviedlo len 20 % respondentov a aktivnemu

vyhl'adavaniu novych zamestnancov cez internet sa venuje len 10 % respondentov.

Akym sposobom vyhladavate novych zamestnancov?

Vlastné kariérne stranky

Inzercia v tisku

Aktivne vyhladavanie cez
intermet

Inzercia na pracovnych
portéloch

Cez doporuéenie

Zverginenie na socidlnych
siefach

Uradna doska

Potet respondentoy

Obrazok 5 — Graf k odpovediam na otazku ¢&. 7

Zdroj: Vlastné spracovanie

Otazka ¢. 8 sa zameriavala na existenciu a pouzivanie kariérnych stranok. Respondenti si
vyberali jednu z moznosti, pricom 40 % respondentov odpovedalo, Ze ich vysoka skola ma
vytvorené kariérne stranky a aktivne s nimi pracuje. Kariérne stranky maju vytvorené i
Skoly, na ktorych pracuje d’alsich 15 % respondentov, avsak prili$ aktivne s nimi nepracuju
a nevenuju im vela asu. Dalsich 10 % respondentov uviedlo, Ze sice ich vysoka $kola
kariérne stranky zatial’ vytvorené nema, ale ich spustenie planuji. Az 35 % respondentov na
svojich skolach s kariérnymi strankami nepracuje vobec a ani o ich vyuZivani v sucasnosti
neuvazuje. Zo 16 respondentov, ktori odpovedali, ze ich Skola s kariérnymi strankami
aktivne pracuje, bolo az 12 respondentov (75 %) z vysokych §kol, ktoré maji viac ako 500
zamestnancov. Zvysni 4 respondenti (25 %) boli naopak z vysokych $kol, ktoré maju mene;j

ako 50 zamestnancov.
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Ma Vasa skola vytvorené vlastné kariérne stranky?

20

Potet respondentov

0
Ano, aktivne s nimi Mie Ano, ale nevenujeme  Mig ale planujeme
pracujeme im vela casu ich

Obrazok 6 — Graf k odpovediam na otazku ¢. 8

Zdroj: Vlastné spracovanie

Na otazku €. 9, ktorou bolo zistované, ¢i vysoké Skoly vyuZivaja pri nabore zamestnancov
socialne siete, odpovedalo az 50 % respondentov kladne a socidlne siete pri nabore
zamestnancov vyuziva. Menej ako polovica, konkrétne 14 respondentov (35 %) uviedlo, ze
socialne siete pri ndbore zamestnancov vobec nevyuziva. Zvysnych 6 respondentov (15 %)
V stcasnosti socidlne siete ako nastroj naboru zamestnancov nepouziva, ale ich vyuZzivanie
zvazuje a do buducna planuje. Z 20 respondentov, ktori pri ndbore zamestnancov na svojich
vysokych Skolach vyuzivaji socidlne siete, bolo 10 respondentov (50 %) starSich ako 45
rokov, 8 respondentov (40 %) bolo vo vekovej kategorii 36 az 45 rokov a 2 respondenti

boli vo vekovej kategorii 26 az 35 rokov.

Otazka €. 10 nebola povinnd, odpovedali na fiu len ti respondenti, ktori v otazke ¢. 9 uviedli,
ze pri nabore zamestnancov na svojich skolach vyuzivaja socidlne siete. V tejto otazke mali
respondenti na vyber zo Styroch moZnosti, priCom mohli oznacit’ vSetky alebo ani jednu.
Okrem socialnej siete LinkedIn a Facebook bola k dispozicii moznost’ socialnej siete Twitter

a socialnej siete Instagram, ktord neuviedol nikto zrespondentov. Presne 50 %
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respondentov, v tomto pripade ich bolo 10, uviedlo jednu z moznosti, a to Facebook.
Druhych 50 % respondentov uviedlo, Ze pri nabore zamestnancov vyuziva Facebook 1

LinkedIn. Zaroven Ziadny z respondentov neuviedol, Ze by zo socialnych sieti vyuzival len
LinkedIn.

Akeé socialne siete pri nabore zamestnancov Vasa skola vyuziva?

Facebook

Facebook, LinkedIn

Obrazok 7 — Graf k odpovediam na otazku ¢. 10

Zdroj: Vlastné spracovanie

Otéazka €. 11 zistovala, ¢i maji vysoké Skoly, na ktorych respondenti pdsobia, vytvorené
svoje vlastné stranky na Facebooku. V tejto otazke nebol kladeny doraz na vyuzivanie
facebookovej stranky na ziskavanie zamestnancov, ale len na jej existenciu. Respondenti
mohli vyberat’ z troch moznosti, pricom mohli oznacit’ len jednu z nich. Az 38 respondentov
(95 %) uviedlo, ze ma ich vysoké Skola na Facebooku vytvorené svoje vlastné stranky.
Naopak len respondenti z dvoch vysokych $kol odpovedali, ze ich $koly facebookové
stranky nemaju. Odpoved’ oznamujucu, ze vysoka Skola facebookové stranky nema, ale ich

vytvorenie planuje, neuviedol nikto z respondentov.
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Ma Vasa skola vlastné facebookove stranky?

40

Potet respondentoy

0 .
Ano Mie

Obrazok 8 — Graf k odpovediam na otazku ¢. 11

Zdroj: Vlastné spracovanie

Na otazku ¢. 12, ktorej cielom bolo zistit’, ¢i su prebiehajuce zmeny na vysokych skolach
komunikované zamestnancom vcas, nikto z respondentov neodpovedal negativne. AZ 34
respondentov (85 %) odpovedalo, Ze zmeny na ich vysokej Skole su zamestnancom

komunikované v¢as. Na tito otazku nevedelo odpovedat’ 6 respondentov (15 %).

Otazka ¢. 13 sa zaujimala o nastroje, ktoré vysoké skoly vyuzivaji pre komunikaciu so
svojimi zamestnancami. Respondenti mali Kk tejto otazke na vyber 14 réznych nastrojov a
zaroven moznost’ doplnit’ d’al$i nastroj, ktory v odpovediach uvedeny nebol, pricom mohli
oznacit volitelny pocet odpovedi. Najviac respondentov v ramci komunikicie so
zamestnancami na svojich Skolach vyuziva porady a e-maily, kazda z tychto odpovedi
uviedlo 38 respondentov (95 %). Tretou najcastejSou odpoved’ou, ktori respondenti
uvadzali, boli osobné rozhovory, ktoré oznacilo 34 dotazovanych (85 %). Intranet pre
komunikaciu so svojimi zamestnancami vyuziva na svojich skolach 28 respondentov (70 %)
a spolocenské akcie ako nastroj komunikacie vo vnutri Skoly uviedlo 24 respondentov

(60 %). Nastenky ako komunika¢ny nastroj so zamestnancami oznacilo 18 respondentov (45
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%) a zamestnanecké manualy 16 respondentov (40 %). Interné prezentacie, socidlne siete a
firemné Casopisy vyuziva v rdmci komunikacie na svojich Skolach 30 % dotazovanych,
kazdy z tychto nastrojov oznalilo 12 respondentov. Prostrednictvom letakov so svojimi
zamestnancami komunikuje 10 respondentov (25 %) a komunikéciu prostrednictvom skype
¢i videokonferencie vyuziva len 5 % respondentov. Pomocou blogov so svojimi

zamestnancami nekomunikuje nikto z dotazovanych.

Ktore nastroje su vo Vasej skole pouzivane pre komunikaciu so
zamestnancami?
Videokonferencie
Skype
Firemné tasopisy
Socialne siete
Letaky
MNastenky
Manudly
Interné prezentacie
Porady
Osobné rozhovary
Spolotenské akcie
Intranet
Ermail
0 10 20 30 40

Potet respondentoy

Obrazok 9 — Graf k odpovediam na otazku ¢. 13

Zdroj: Vlastné spracovanie

V otézke €. 14 bolo zistované, aké interné média st na vysokych Skolach vyuzivané. Az 26
respondentov (65 %) uviedlo, ze na svojich Skolach pracuje s intranetom, vd’aka ktorému
mozu zamestnanci medzi sebou komunikovat. Rovnaky pocet respondentov uviedol, ze pre
svojich zamestnancov prevadzkuje nastenky. Tladent formu komunikacie vyuziva 14
respondentov (35 %) a interny ¢asopis na svojich Skolach distribuuje 12 respondentov (30
%). Socialnu siet’ uzatvorenu pre skupinu zamestnancov, teda bez pristupu verejnosti,

vyuziva 8 respondentov (20 %).
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Aké interné média vo Vasej skole funguju?

Interny casopis
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Obrazok 10 — Graf k odpovediam na otazku ¢. 14

Zdroj: Vlastné spracovanie

Otazka €. 15 bola zamerané na formalnost’ komunikécie vo vnutri skoly. Viac ako polovica
respondentov sa priklonila k formalnej komunikacii, naopak 30 % respondentov povazuje
komunikaciu vo svojich Skolach za neformélnu. U formalnej komunikécie mohli respondenti
vyberat’ z moznosti vel'mi formalnej komunikécie, ktort oznacilo len 5 % respondentov,
alebo skor formalnej komunikécie, ku ktorej sa priklonilo az 65 % respondentov. Z 12
respondentov, ktori povazuji komunikaciu vo svojich Skolach za neformalnu, len 2
respondenti zvolili moznost’ vel'mi neformélnej komunikacie. Zvysnych 10 respondentov a
zaroven 25 % zo vsetkych dotazovanych, oznacilo komunikéciu vo svojej skole ako ,,skor

neformalnu®.

V otédzke €. 16 boli respondenti dotazovani na to, ¢i si zamestnanci na ich vysokych $kolach
zoznameni s dlhodobymi ciel'mi a viziou $koly. Respondenti mohli v tejto otazke oznacit’
jednu z troch moznosti. Odpoved, Ze st zamestnanci oficalne zoznameni s dlohodobymi
ciel'mi a viziou Skoly zvolilo aZ 32 respondentov (80 %). ZvySnych 8 respondentov (20 %)
uviedlo, Ze su ich zamestnanci taktieZ zozndmeni s dlhodobymi ciel'mi a viziou §koly, ale na
rozdiel od predchadzajucej odpovedi je toto zoznamenie neformalne. Nikto z respondentov

neuviedol, ze by zamestnanci na ich vysokej skole neboli zoznameni s jej ciel'mi a viziou.
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Ako by ste oznacili komunikaciu vo Vasej skole?

Velmi formalna
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Skdr formalna

Obrazok 11 — Graf k odpovediam na otazku ¢. 15

Zdroj: Vlastné spracovanie

Otazka ¢. 17 zistovala, ¢i su v Skolach respondentov vytvorené interné smernice pre
formovanie a ovplyviiovanie organiza¢nej kultiry. Respondenti sa mohli rozhodntt’ pre
jednu zo Styroch moznosti, pricom najviac z nich odpovedalo, Ze interné smernice pre
organiza¢nu kultiru vytvorené maju, ale len pre niektoré jej oblasti. Tuto moZznost’ oznacilo
18 respondentov (45 %). Druhou najcastejSou odpovedou, ktori respondenti oznacovali,
bolo to, ze maju interné smernice vytvorené takmer pre vSetky oblasti organizacnej kultury.
Do tejto skupiny spadalo 16 respondentov (40 %). Len 4 respondenti (40 %) uviedli, Ze
smernice pre organizacnu kultaru vytvorené nemaju. ZvysSni 2 respondenti na tito otazku

nedokézali odpovedat’.
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Existuju interné smernice pre formovanie a ovplyvhovanie
organizacnej kultury vo Vasej skole?
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Obrazok 12 — Graf k odpovediam na otazku ¢. 17

Zdroj: Vlastné spracovanie

Otazka ¢. 18 mala za ciel zistit', aké benefity v rdmci vzdeldvania a rozvoja zamestnancov
vysoké Skoly svojim pracovnikom ponukaji. Respondenti si mohli vybrat’ zo Styroch
ponukanych odpovedi, pripadne doplnit’ svoju vlastni odpoved’, pricom mohli oznacit’ i viac
moznosti. Prispevky na odborné skolenia svojim zamestnancom na vysokych skolach podl'a
odpovedi respondentov pontka az 55 % dotazovanych, ¢o je 22 zo 40 zapojenych vysokych
§kol. Druhou najcastejSou odpovedou, ktoru oznacilo 14 respondentov (35 %), boli
prispevky na jazykové kurzy. Prispevky na osobny rozvoj maju zamestnanci podla
respondentov Kk dispozicii na 8 vysokych §kolach zapojenych do Setrenia, ¢o tvori 20 % zo
vietkych odpovedi. Ziadne z uvedenych prispevkov neponuka podla respondentov az 30 %

vysokych §kol zapojenych do Setrenia.

V otéazke €. 19 bol zistovany priblizny pocet hodin Skoleni na jedného zamestnanca vysokej
Skoly za rok. Respondenti mohli vyberat zo Styroch rozmedzi, priCom najcastejSou
odpovedou, ktort uviedlo 18 respondentov (45 %), bolo 10 az 20 hodin ro¢ne, o st

priblizne dva pracovné dni venované Skoleniu za rok. Druhou najcastejSie zastupenou

50



odpoved’ou bolo 0 az 10 hodin, uviedlo ju 16 respondentov (40 %), ¢o znamena, ze
zamestnanci nemaji v ramci roka Ziadne Skolenie, pripadne jeden den straveny Skolenim
ro¢ne. Rozmedzie 20 az 50 hodin ro¢ne uviedli 4 respondenti (10 %). MoZnost’ s najvys$im

poctom hodin Skolenia, teda 50 az 100 hodin ro¢ne, uviedli len 2 respondenti (5 %).

Priblizny pocet hodin skoleni na jedného zamestnanca za rok
by ste odhadli na:

20 - 50 hodin
10,0%
10 -20 hodin
45,0%
0-10 hodin
40,0%
50-100 hodin

—
2,05

Obrazok 13 — Graf k odpovediam na otazku ¢. 19

Zdroj: Vlastné spracovanie

Otazka €. 20 bola zamerana na priebeh pracovného Skolenia na vysokych Skolach.
Respondenti mali moznost’ vybrat’ si jednu z troch uvedenych moZznosti, pripadne doplnit’
svoju vlastnii odpoved’. Pracovné §kolenie s dorazom na prehibenie znalosti potrebnych pre
vykon prace prebieha az na 70 % $§kol zapojenych do Setrenia, ked’ze tito odpoved’ zvolilo
28 respondentov. Pracovné Skolenia s dorazom na dal§i profesijny rast a zaujem
zamestnanca su realizované na vysokych §kolach 8 respondentov (20 %). Styria respondenti
(10 %) uviedli, Ze pracovné Skolenie na ich vysokej Skole neprebieha vobec, pripadne len

v najnutnejSich pripadoch. Nikto z respondentov nedoplnil svoju vlastnu odpoved’.
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Ako vo Vasej skole prebieha pracovné skolenie?
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Prebieha s dérazom na dalsi Prebieha 5 ddrazom na Meprebieha vabec, alebo len v
profesijny rast a zaujem prehlbenie znalosti potrebnych najnutnejsich pripadoch
zamestnanca prevykon prace

Obrazok 14 — Graf k odpovediam na otazku ¢. 20

Zdroj: Vlastné spracovanie

Otazka ¢. 21 zistovala, ¢i respondenti na svojich vysokych Skolach realizuju pravidelné
prieskumy spokojnosti svojich zamestnancov. Podl'a odpovedi respondentov st prieskumy
spokojnosti realizované na 18 vysokych skolach zapojenych do Setrenia, ¢o je 45 %, teda
menej ako polovica. Z 18 respondentov realizujtcich prieskumy spokojnosti odpovedalo 6
respondentov, Ze tieto prieskumy realizuje pravidelne, zvySnych 12 respondentov prieskumy
realizuje nepravidelne. Rovnaky pocet, teda 12 respondentov uviedlo, Ze sice na svojich
Skolach prieskumy nerealizuja, ale maju to v plane. Zvysnych 10 respondentov (25 %) sa
vyjadrilo, ze prieskumy spokojnosti na svojich Skoladch nerealizuji a ani to v sti€asnosti
neplanuju.

V otazke €. 22 bola zistovand priemerna fluktuicia zamestnancov vysokych $kol za
posledny rok. Respondenti mohli vyberat’ jedno z piatich percentudlnych rozmedzi, pripadne
zvolit moznost’, ze fluktudciu na ich vysokej Skole nedokazu odhadntt’, pre ktoru sa rozhodli
2 respondenti (5 %). Rozmedzie 11 az 20 %, 21 az 30 %, ani moznost’ viac ako 30 %
neoznacil nikto z respondentov. Priemernu fluktuéciu za posledny rok v rozmedzi 0 az 4 %
odhadovalo 18 respondentov (45 %). O nieco vyssiu fluktuédciu, v rozmedzi od 5 do 10 %

oznacilo 20 respondentov (50 %).
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Priemernu fluktuaciu zamestnancov za posledny rok odhadujete na:

20

Potet respondentoy

MNedokdZzem posidit

Obrazok 15 — Graf k odpovediam na otazku ¢. 22

Zdroj: Vlastné spracovanie

Otazka €. 23 mala za ciel’ zistit,, ¢i si respondenti myslia, Ze st zamestnanci ich vysokej
Skoly lojalni. Respondenti mali na vyber jednu z troch jednoduchych moznosti. Nikto
z respondentov sa nevyjadril, Ze by zamestnanci na ich $kole neboli lojalni. Naopak az 36
respondentov potvrdilo, Ze si mysli, Ze st ich zamestnanci lojalni. Zvy$ni 4 respondenti

(10 %) lojalitu svojich zamestnancov nedokazali posudit’.

V 24. otazke respondenti odpovedali na to, aky je na ich vysokych skolach postoj k novym
napadom, podnetom a myslienkam ich zamestnancov. Respondenti si mohli vybrat’ jednu zo
Styroch odpovedi, priCom vécSina znich sa priklonila ku kladnej odpovedi. Az 24
respondentov (60 %) uviedlo, Ze su nové napady, podnety a myslienky zamestnancov na ich
vysokych Skolach ocenované a podporované. Na vysokych Skolach u 12 respondentov
(30 %) st nové napady sice formalne prijaté, ale d’alej sa s nimi nepracuje. Dvaja respondenti
(5 %) uviedli, ze nové napady na ich vysokych skolach nie s ocakavané, ani podporované.
Zvysni 2 respondenti dokonca uviedli, Ze nielen ze na ich Skolach nové napady nie st vitané,

ale su vnimané ako ohrozujuce.
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Aky je postoj k novym napadom, podnetom a myslienkam
zamestnancov vo Vasej skole?

25
20

15

10

Potet respondentov

0
Su formalne prijaté, S0 ocefiované a Mie sl ofakdvané  Mie s0 vitané su
aglenepracujesa s podporované ani podporované vhimang ako
ninmi ohrozujice

Obrazok 16 — Graf k odpovediam na otazku ¢. 24

Zdroj: Vlastné spracovanie

Otazka €. 25 bola poslednou povinnou otdzkou a zist'ovala, ¢i sa respondenti niekedy stretli
S pojmom personalny marketing. Respondenti na tato otdzku mohli odpovedat’ bud’ ano,
alebo nie. V pripade, ze sa respondenti nestretli S pojmom persondlny marketing, boli
poziadani o ukonéenie dotaznika. Dalgie otazky sa tykali prave tohto pojmu. Respondentov,
ktori sa s pojmom personalny marketing stretli, bolo 26 (65 %). Respondentov, ktori sa
s tymto pojmom nikdy nestretli a tym padom to bola pre nich posledna otazka Setrenia, bolo
14 (35 %). Z 26 respondentov, ktori odpovedali, Ze sa s tymto pojmom niekedy stretli, bolo
18 respondentov (69 %) z verejnej vysokej Skoly, 6 respondentov (23 %) zo sukromne;j

vysokej Skoly a 2 respondenti (8 %) zo Statnej vysokej Skoly.

Otazka €. 26 bola teda urc¢ena 26 respondentom, ktory sa s pojmom ,,persondlny marketing*
uz niekedy stretli. Tato otazka zist'ovala, ¢o si pod tymto pojmom respondenti predstavuju.
Dotazovani mohli oznacit’ viaceré¢ zo siedmich ponuknutych moznosti, pripadne doplnit’
svoju vlastnu odpoved’. NajéastejSie si pod personalnym marketingom respondenti

predstavili ziskavanie a vyber novych zamestnancov, tito odpoved’ oznacilo az 24 z nich
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(92, 3 %). Druhou najcastejSiu odpovedou, ktort uviedlo 22 respondentov (84, 6 %), bolo
udrzanie si zamestnancov v organizécii. Adaptaciu novych zamestnancov v organizacii si
pod personalnym marketingom predstavilo 20 respondentov (76, 9 %). Komunikaciu vo
vnutri organizdcie uviedlo 16 respondentov (61, 5 %). Vnutorné sluzby ponukané
zamestnancom, pravidelné komunikovanie vizie a cielov firmy a podporu rozvoja a
kariérneho rastu zamestnancov oznacilo 53, 8 %, kazdi z tychto odpovedi uviedlo 14

respondentov.

Co rozumiete pod pojmom "personalny marketing"?

Ziskavanie a vyber novych
zamestnancov

ageeiveld
zamestnancov v organizacii

Udrzanie zamestnancov v
organizacii

Komunikaciu vo vnitri
organizacie

Vnutorné sluzby ponukané
zamestnancom

Pravidelné zdelovanie vizie a
ciel'ov firmy

Podporu rozvoja a
kariérneho rastu

[ ]
L]
=

14 16 18 20 2

Potet respondentoy

Obrazok 17 — Graf k odpovediam na otazku ¢. 26

Zdroj: Vlastné spracovanie

Posledna 27. otazka mala za ciel’ zistit,, ¢i je personalny marketing na vysokych Skolach
podporovany vedenim organizacie. Z 26 respondentov bolo 20 respondentov (76, 9 %), ktori
uviedli, ze vedenie ich vysokej $koly podporuje aktivity v oblasti personalneho marketingu.
Zvysnych 6 respondentov (23, 1 %) naopak uviedlo, Zze personalny marketing na ich

vysokych skolach vedenim nie je podporovany.
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4.4 Zhrnutie a zhodnotenie vysledkov
V ramci realizovaného dotaznikového Setrenia bola skimand oblast’ vybranych ¢innosti
persondlneho marketingu na vysokych Skolach. Na zéklade stanoveného ciel’a diplomovej

préce boli zvolené dve vyskumné otazky:

Vyskumna otazka ¢. 1: Akud predstavu maja respondenti o tom, ¢o je to personalny

marketing?

Z dotaznikového Setrenia vyplynulo, Ze sa s pojmom ,,personalny marketing* stretlo len
65 % respondentov, u ktorych sa d’alej zist'ovalo, €0 si pod tymto pojmom predstavuju, teda
¢o si myslia, Ze persondlny marketing zahfiia. Respondenti najcastejSie vnimali personalny
marketing ako ziskavanie a vyber novych zamestnancov, tuto odpoved’ zvolilo az 24 z 26
respondentov (92, 3 %). Az 22 respondentov (84, 6 %) vnima personalny marketing ako
nastroj pre udrzanie si zamestnancov v organizacii. Takmer rovnaky pocet, 20 respondentov
(76, 9 %), si pod persondlnym marketingom predstavuje adaptaciu novych zamestnancov
vV organizdcii. Vnatorni komunikaciu si s persondlnym marketingom spojilo 16
respondentov (61, 5 %). Ako vnutorné sluzby ponukané zamestnancom ho vnima 14
respondentov (53, 8 %), rovnaky pocet respondentov radi k persondlnemu marketingu
pravidelné informovanie o vizii a cieloch firmy. Kariérny rast a podporu rozvoja
zamestnancov vnimalo ako sucast’” persondlneho marketingu taktiez 14 respondentov

(53, 8 %).

Vyskumna otazka ¢ 2: Pracuju respondenti na svojich vysokych Skolach

S personalnym marketingom?

Odpoved’ na tato vyskumnu otazku zahfiia vicsia ¢ast’ dotaznikového Setrenia. Ako bolo
uvedené v teoretickej Casti prace, jednou z ¢innosti personalneho marketingu je budovanie
si dobrého mena zamestnavatel'a na trhu prace. Ako uviedli respondenti v otazke €. 6, az
50 % z nich, teda 20 respondentov na svojich $kolach analyzuje ako st vnimani na trhu
prace, respektive ¢i ich potencidlni uchddzai a zarovenl i zamestnanci vnimaju ako
atraktivneho zamestnavatela. DalSou &innostou, ktora moéze prispiet’ k atraktivite a
zefektivneniu ziskavania zamestnancov je prevadzkovanie vlastnych kariérnych stranok,
ktoré ma vytvorené az 55 % vysokych §kol, na ktorych respondenti pracuju a d’alSich 10 %

respondentov uviedlo, ze ich Skola uvazuje nad ich vytvorenim. Socialne siete, ktoré su
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jednym z nastrojov k budovaniu image Skoly vyuziva pri ndbore zamestnancov az 50 %

respondentov a d’alSich 15 % respondentov ich vyuZzivanie zvazuje a do budticna planuje.

V teoretickej Casti prace je spominany Facebook ako nastroj, vdaka ktorému mozu
zamestnavatelia komunikovat’ so svojimi su¢asnymi i potencialnymi zamestnancami a tak
budovat’ lojalitu, ¢i budit’ zaujem o organizdciu. V dotaznikovom Setreni az 95 %

respondentov uviedlo, Ze ma ich vysoka skola vytvorené svoje vlastné facebookové stranky.

Podl'a Jakubikovej si zamestnanci tym najcennejsSim kapitdlom, ktorym organizacia
disponuje. Pokial’ ma teda splnit’ svoje poslanie a dosiahnut’ stanovené ciele, musi svojich
zamestnancov presvedCit’ o tom, ze je jej poslanie spravne a zvolenie cielov podpori
dosiahnutie prosperity v§etkych, ktori sa na ¢innosti organizacie podielaju. V dotaznikovom
Setreni boli respondenti dotazovani na to, ¢i si zamestnanci na ich vysokych Skolach
zozndmeni s dlhodobymi ciel'mi a viziou Skoly. K tejto otdzke vSetci respondenti uviedli, ze
st ich zamestnanci s ciel'mi a viziou zoznameni, u 80 % respondentov boli zamestnanci
s viziou a ciel'mi Skoly zoznameni oficialnou cestou, u d’alsich 20 % respondentov s nimi

boli zamestnanci zoznameni neformalne. (Jakubikova, 2013, s. 304)

SvitaCova uvadza, ze sa model efektivneho odovzdavania poznatkov postiva na model
Sirokej profesionality, kde sa vysokoskolsky ucitel’ dostava do ulohy experta. V Setreni boli
respondenti dotazovani na to, aké benefity v ramci rozvoja a vzdelavania zamestnancom na
svojich vysokych Skolach poskytuju, pri€om naj¢astejSim benefitom, ktory uviedlo az 55 %
respondentov, boli prispevky na odborné Skolenia. Prispevky na jazykové kurzy svojim
zamestnancom ponuka 35 % vysokych $kol zapojenych do Setrenia a prispevky na osobny
rozvoj zamestnancov 20 % vysokych §kol. Respondenti boli d’alej dotazovani na priebeh
pracovného $kolenia na ich vysokych §kolach. Pracovné §kolenie s dérazom na prehibenie
znalosti potrebnych pre vykon prace prebieha aZ na 70 % 8kl zapojenych do Setrenia, na
Skolach u 20 % respondentov je zasa pracovné Skolenie zamerané na d’alsi profesijny rast a

zaujem zamestnancov. (Svitacova, 2015, s. 107)

Jednym z ukazovatelov persondlneho marketingu mdze byt 1 miera fluktuacie na danej
vysokej Skole. V dotaznikovom Setreni nikto zrespondentov neuviedol, ze by bola

fluktudcia na ich vysokej Skole za posledny rok vyssia ako 10 %, v dotazniku sa vSak
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neposudzovalo, ¢i je miera fluktudcie ovplyvnend prave cinnostami personalneho

marketingu.

Z uvedenych vysledkov Setrenia je mozné uviest,, Ze niektori respondenti na svojich §kolach
s personalnym marketingom pracuju a dokonca 20 z 26 respondentov (76, 9 %) uviedlo, ze
vedenie ich vysokej Skoly podporuje aktivity v oblasti persondlneho marketingu. Vysoké
Skoly by sa vSak mali zamerat’ na intenzivnejSiu pracu s personalnym marketingom, ktora
im moze pomdct stabilizovat’ ich tim zamestnancov, doplnit’ ho o d’alSich kvalifikovanych
pracovnikov a byt’ ispeSnymi v boji s konkurenciou. Personalni a riadiaci pracovnici §koly
by sa mali zaujimat’ o to, ako je ich §kola ako zamestnavatel’ vnimana na trhu prace a rovnako
na to, ako ju vnimaju stfasni zamestnanci. Nemala by zabudat' udrziavat' svojich
zamestnancov informovanych, zoznamovat’ ich s aktualnymi ciel'mi a viziou $koly, dbat’ na
ich vzdelavanie a rozvoj a v neposlednom rade sa zaujimat’ o postrehy a nové napady svojich

Zzamestnancov.
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5 Analyza zverejiiovania vol’nych pracovnych pozicii na webovych

strankach

5.1 Popis analyzy zverejiovania vol’nych pracovnych pozicii

Narozdiel od pozorovania ¢i dotazovania, v analyze dokumentov vyskumnik nezbiera nové
data v teréne, ale vyhodnocuje udaje, ktoré st uz zozbierané a dostupné. Tato metdéda moze
byt pouzitd samostatne, alebo ako doplitujuci informaény zdroj. Dokumenty je mozné podl'a
formy rozdelit’ na pisané, vizualne, zvukové alebo kombinované, pod ktoré sa zaraduju
i webové stranky. Pre obsahovu analyzu je charakteristické, ze v dokumentoch sleduje

predovsetkym samotny obsah. (Reichel, 2009, s. 124)

Ako uz bolo odcitované v teoretickej Casti prace, zdkon o vysokych skolach hovori
0 vyberovom konani na verejnych vysokych skolach okrem iného i: ,, Vypsani vyberového
Fizeni musi byt zverejnéno na uredni desce vysoké Skoly nebo jeji soucasti a v hromadném
sdelovacim prostiedku s Celostatni piisobnosti nejméné 30 dnii pred koncem lhiity pro

podani prihlasky . (Zakon & 111/1998 Sb.)

Diplomova praca sa zaobera konceptom personalneho marketingu a jeho vyuzitel'nost'ou na
vysokych Skolach. Ziskavanie novych pracovnikov a zverejiiovanie pracovnych ponuk
patria k jeho ¢innostiam. Prostrednictvom analyzy webovych stranok vysokych kol bolo
zistované, ¢i vysoké Skoly zverejnuju aktualne volné pracovné pozicie na svojich
oficidlnych webovych strankach. V ramci analyzy boli prechadzané webové stranky
vysokych 8§kol a skimané dopredu vymedzené ukazovatele — zverejnenie informacie
0 volnych pracovnych pozicidch ajednoduchost’ ich vyhladania. Webové stranky boli
prechadzané z pohl'adu uchadzaca o pracovnu poziciu na vysokych Skolach. Tento pohl'ad
na webové stranky moze byt’ vel’'mi prinosny, na druhej strane méze spdsobit’, ze jednotlivec
dany jav na strankach nenajde, aj napriek tomu, Ze sa tam vyskytuje, co moéze viest
K nepresnosti vysledkov.

Pocas februdra 2018 boli prechddzané oficidlne internetové stranky verejnych, sikromnych
i $tatnych vysokych §kol v Ceskej republike. V pripade vysokych $kol, ktoré st zlozené
z fakult, boli prechadzané stranky celych organizacii, nie jednotlivych fakult. Analyzovany

stibor zahffial celkom 67 webovych stranok vysokych $kol, z toho 26 verejnych vysokych
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§kol, 39 sukromnych vysokych §kol a 2 Statne vysoké Skoly. Ich analyza bola prevedena

slovne s pripadnym doplnenim grafického znazornenia.

5.2 Vysledky analyzy zverejiiovania vol’nych pracovnych pozicii

Z celkového poctu 67 vysokych $kol ma na svojich oficialnych webovych strankach
zverejnenu ponuku aktualne obsadzovanych volnych pracovnych pozicii 37 vysokych §kol,
&o je 55 % z celkového poétu vysokych kol v Ceskej republike. Z verejnych vysokych §kol
majui na svojich strankach odprezentované vol'né pracovné pozicie vSetky vysoké Skoly.
Z celkového poctu 39 sukromnych vysokych §kél ma ponuku vol'nych pracovnych miest na
svojich webovych strankach zverejnenu 10 sukromnych vysokych §kél, ¢o je len 26 %.
Z dvoch statnych vysokych $kol v Ceskej republike zverejiiuje vol'né pracovné pozicie na

svojich internetovych strankach len jedna Statna vysoka skola.

Tabulka 1 — Prehl’ad zverejiiovania vol'nych pracovnych pozicii

Typ vysokej Skoly Celkovy pocet skol ‘ Zverejnené pozicie % z celkového poctu

Verejné vysoké skoly 26 26 100%
Sukromné vysoké skoly 39 10 26%
Statne vysoké skoly 2 1 50%
Celkom 67 37 55%

Zdroj: Vlastné spracovanie

Zo Statnych vysokych $kol ma na svojich webovych strankach zverejnené vol'né pracovné
pozicie Policejni akademie Ceské republiky v Praze. Zo sukromnych vysokych $kél je to 10
skol: Akademie STING, AKCENT College, Anglo-americka vysoka $kola, Metropolitni
univerzita Praha, University of New York in Prague, Vysoka Skola evropskych a
regionalnich studii, Vysoka skola kreativni komunikace, Vysoka Skola logistiky, Vysoka
Skola mezinarodnich a vefejnych vztahli Praha a Vysoka Skola obchodni a hotelova. Pre
prehlad st v tabulke nizSie uvedené vSetky verejné, sukromné a Statne vysoké Skoly

v Ceskej republike.

Tabulka 2 — Prehl'ad vysokych $kol v Ceskej republike

VEREJNE VYSOKE SKOLY ‘ SUKROMNE VYSOKE SKOLY

Academia Rerum Civilium - Vysoka skola politickych a

Akademie muzickych uméni v Praze spolecenskych véd, s.r.o. - Kolin

Akademie vytvarnych uméniv Praze Akademie STING, o.p.s. - Brno
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Ceska zemédélska univerzita v Praze

AKCENT College, s.r.o. - Praha

Ceské vysoké uceni technické v Praze

Anglo-americka vysoka skola, z.U. - Praha

Janackova akademie muzickych uméni v Brné

Archip, s.r.o. - Praha

Jihogeska univerzita v Ceskych Budé&jovicich

ART & DESIGN INSTITUT, s.r.o0. - Praha

Masarykova univerzita

B.I.B.S., a.s. Brno International Business School

Mendelova univerzita v Brné

Vysokd Skola regionalniho rozvoje a Bankovni institut - AMBIS, a. s.

Ostravska univerzita

CEVRO Institut, z. 0. - Praha

Slezska univerzita v Opavé

Evropsky polytechnicky institut, s.r.o. - Kunovice

Technickd univerzita v Liberci

Filmova akademie Miroslava Ondficka v Pisku, o.p.s.

Univerzita Hradec Kralové

Metropolitni univerzita Praha, o.p.s.

Univerzita Jana Evangelisty Purkyné v Usti nad Labem

Moravska vysoka skola Olomouc, o.p.s.

Univerzita Karlova

NEWTON College, a.s. - Brno

Univerzita Palackého v Olomouci

Prazska vysoka Skola psychosocialnich studii, s.r.o. - Praha

Univerzita Pardubice

Soukroma vysoka skola ekonomicka Znojmo, s.r.o.

Univerzita Tomase Bati ve Zliné

Soukroma vysoka skola ekonomickych studii, s.r.o. - Praha

Veterinarni a farmaceutickd univerzita Brno

SKODA AUTO Vysoka $kola o. p. s - Mladd Boleslav

Vysokad Skola barnska-Technicka univerzita Ostrava

Unicorn College s.r.o. - Praha

Vysoka Skola ekonomicka v Praze

University of New York in Prague, s.r.o., Praha 2

Vysoka Skola chemicko-technologicka v Praze

Univerzita Jana Amose Komenského Praha, s.r.o.

Vysoka $kola polytechnickd Jihlava

Vysoka $kola aplikované psychologie, s.r.o. - Praha

Vysoka $kola technicka a ekonomicka v Ceskych Budéjovicich

Vysoka skola ekonomie a managementu, a. s. - Praha

Vysoka $kola uméleckopriimyslové v Praze

Vysoka $kola evropskych a regionalnich studii, z. U. - Ceské
Budéjovice

Vysoké uceni technické v Brné

Vysoka Skola financni a spravni, a.s.

Zapadoceska univerzita v Plzni

Vysoka Skola hotelova v Praze 8, s.r.o.

Vysoka Skola Karla EngliSe v Brné, a.s.

Vysoka Skola kreativni komunikace, s.r.o. - Praha

STATNE VYSOKE SKOLY

Vysoka skola logistiky, 0.p.s. - Pferov

Policejni akademie Ceské republiky v Praze

Vysoka Skola mezindrodnich a vefejnych vztah( Praha, o.p.s

Univerzita obrany

Vysoka Skola obchodni a hotelova, s.r.o. - Brno

Vysoka Skola obchodni v Praze, o.p.s.

Vysoka Skola podnikani a prava, a.s. - Praha

Vysoka Skola realitni - Institut Franka Dysona, s.r.o. - Brno

Vysoka Skola socialné spravni, z. u.

Vysoka $kola zdravotnickd, o.p.s., Praha

Vysoka Skola télesné vychovy a sportu Palestra, s.r.o., Praha

Zapadomoravska vysoka Skola Trebic, o.p.s

Zdroj: Vlastné spracovanie, data z: http://www.msmt.cz/vzdelavani/vysoke-skolstvi/prehled-

vysokych-skol-v-cr-3
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Dalej bude v rdmci analyzy popisané konkrétne umiestnenie vol'nych pracovnych pozicii na

webovych strankach jednotlivych verejnych vysokych §kol v Ceskej republike.
Akademie muzickych uméni v Praze

Jedna z pontk na hlavnej stranke Akademie muzickych uméni je Gradna doska. Po jej
rozkliknuti sa ako tretie v pravom stipci nachadzaju ,,Volna pracovni mista“, kde st uvedené
aktualne volné pracovné pozicie. Pozicie su rozdelené podla jednotlivych fakult, vd’aka

¢omu ponuka posobi vel'mi prehladne.
Akademie vytvarnych uméni v Praze

Akademie vytvarnych uméni ma, rovnako ako predchadzajuca akadémia, na svojej hlavnej
stranke uradnu dosku, ktora uchadza¢ov nasmeruje priamo na sekciu ,,vybérova fizeni®, kde
bola v dobe analyzy webovych stranok zverejnena jedna volna pracovna pozicia, takze

prehl’'adnost’ nie je mozné posudit’.
Ceska zemédélska univerzita v Praze

Ceska zemédélska univerzita v Praze nemé volné pracovné pozicie zverejnené na svojej
oficialnej webovej stranke, zverejiiuje ich vSak na svojich kariérnych strankach, dostupnych
na https://czu.jobs.cz/. Pocas navstevy tejto webovej stranky na nej bolo zverejnenych 19

vol'nych pracovnych pozicii.
Ceské vysoké uéeni technické v Praze

Na rozdiel od predchadzajucich vysokych §kol méa Ceské vysoké uéeni technické v Praze
dostupné aktudlne obsadzované pracovné pozicie na dvoch miestach, ktoré sa vzajomne
prepajaju. Jedna z moznosti je zvolit’ sekciu ,,O univerzite®, jednou z jej Casti je prave uradna
doska, ktora pontka ,,Vyhlaseni vybérovych fizeni na obsazeni pracovnich mist*. Druha
Zmoznosti je zvolit hned’ na tvodnej stranke sekciu ,,Vefejnost a nésledne ,,Pracovni

prilezitosti*, ktoré priamo odkazuju na vol'né pracovné pozicie.
Janackova akademie mizickych uméni v Brné

Velmi neprehl'adnym spdsobom ma zverejnené aktudlne pracovné prilezitosti Janackova
akademie muzickych uméni v Brn€. Jedinou zistenou moznost'ou ako sa K nim dostat’ je

sledovanie historie aktualit na ich webovych strankach, kde st mimo iné publikované
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I informacie o kniznici, akademickom senate, novych monografiach, divadelnych akciach
a mnoho d’alsich. Tento spdsob prezentacie aktualne dostupnych pracovnych pozicii moze

potencialneho uchadzaca o zamestnanie na akadémii odradit’.

Obrazok 18 — Janackova akademie muzickych uméni v Brné

JANACKOVA AKADEMIE MUZICKYCH UMENI V BRNE

» O nds

@ Hudebni fakulta f Divadelni fakulta
| /7]

» Informaéni systémy JAMU v Brné
» Dokumenty

15.3.2018 Prohlaseni rektora JAMU k Vystrazné stavce studenstva - Viyjdiven

» AKtuality
+» Studium 1332018 Divadlo na Orli bude poprvé patiit dvéma operetam
» Pfijimaci zkousky 1232018 Zavazna pfihiaSka na letni intenzivni kurz anglického jazyka

L 932018 Moravska zemska kninovna hosti viystavu o historii JAMU
» Organizani struktura

» Organy skoly 7.3.2018  Wjadfeni Akademickéno sendtu JAMU ze dne 7. bfezna 2018
» Co hrajeme?
» Projekty EU

» Fond rozvoje

322018 Novy rekior JAMU Petr Osizly byl slavnostné inaugurovan

27.2.2018 Slavnostni inaugurace novéhao rektora JAMU profesora Mgr. Petra Osiziého se uskuteéni 2. bfezna v 11 hodin v Divadle na Orli

» Véda a vizkum 15.2.2018 Studenti JAMU zvou na divadelni hostinu do Zlatého draka
» Knihovna N . - . B i
P 922018 Studenti muzikalu z JAMU nabizi hudebni komedii Tajny denik Adriana Molea
» Obéasnik
» E-shop 52.2018  Nova monografie JAMU shmuje dramatickou tverbu ostravského studia Ceskoslovenské televize
» Divadio na Orli 122018 Dvé pedagoZky Divadelni fakulty JAMU ziskaly Cenu mésta Bma

» Vefejné zakdzky
30.1.2018 Movy rektor JAMU profesor Petr Oslzlj pfevzal jmenovaci dekret

» Mapa stranek 21.1.2018 Cestny doktor JAMU John Tyrrell mé titul International Ambassador of Czech Music 2017

» Kontakty
18.1.2018 Vybé&rové fizeni na obsazeni pracovni pozice Mzdova Géetni

12.1.2018 Sirsi hodnoceni Rozvojovich projektd 2017

Zdroj: Vlastné spracovanie, data z: http://www.jamu.cz/

Jiho&eska univerzita v Ceskych Budéjovicich

Stranky JihoCeskej univezity vo svojom tivode ponukaju sekciu ,,O univerzité®, ktora okrem
uradnej dosky ponuka i samotnu Cast’ ,,Volnd mista“. Po jej rozkliknuti ma pred samotnym
zoznamom volnych pracovnych pozicii uvedené dovody, pre¢o na Jihoceskej univerzite
pracovat’, ktoré mozu na potencialneho uchadzaca o zamestnanie posobit’ vel'mi pozitivnym

dojmom. Mimo inych dovodov sa prezentuje ako najvyznamnejsi zamestnavatel’ v regione.
Masarykova univerzita

Masarykova univerzita ma na svojej titulnej stranke ¢ast’ ,,O univerzit&®, jednou z moZznosti,
ktoré ponuka, je ,,Kariéra na MU*. Tlto sekciu mé univerzita vel'mi zaujimavo spracovanu.

Okrem odkazu na volné pracovné pozicie na tomto mieste prezentuje ndzory svojich
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zamestnancov na samotnu pracu na univerzite. Stranka venujuca sa kariére posobi vel'mi

moderne a priatel'sky.

Obrazok 19 — Masarykova univerzita

Pojdte pracovat pro druhého nejvétsiho zaméstnavatele v kraji. U nas
miZete realizovat vlastni napady a lidé si vas tu za to budou vazit

VYBERTE S Z VOLNYCH MiST

’ 14

Podporime vas

Pratelsky a rovny pristup, jistota, davéra i moZnost rastu
To jsou divody, prot u nas zaméstnanci zdstavaji roky.

| PROC PRACOVAT NA MU

Nabizime skvélé podminky pro praci a taky...

6 tydni dovolené, pro Spickové vybavena Stravenky Ci stravu v menze
akademiky 8 pracovisté
Knihovny zdarma a slevy na Prispévek na penzijni Slevu v kiné Scala
kurzy pripojisténi

Zdroj: Vlastné spracovanie, data z: https://www.muni.cz/o-univerzite/kariera-na-mu

Mendélova univerzita v Brné

Stranka Mendélove] univerzity patri ktym menej prehladnej§im, V porovnani
s predchadzajicimi vysokymi Skolami. Pre ziskanie informacii o volnych pracovnych
miestach je nutné rozkliknut’ sekciu iradnej dosky, dostat’ sa na d’alSie informéacie a nasledne
,»Vybérova fizeni a volnd mista®“. Vypis samotnych volnych pracovnych pozicii nepdsobi

prilis lakavo.
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Ostravska univerzita v Ostravé

Na stranke Ostravskej univerzity si vol'né pracovné pozicie dostupné vel'mi jednoducho.
Nachédzaju sa v Casti o univerzite pod nazvom ,,Pracovni pfilezitosti“. Prehl'ad voI'nych
pozicii je vel'mi dobre a prehl’'adne Strukturovany s doplnenim informaécie, o ktora z fakult

univerzity sa jedna.
Slezska univerzita v Opavé

Slezské univerzita taktiez zvolila jednoduchu dostupnost’. Cez uradnt dosku sa uchadzac
dostane priamo kbodu ,,Volna pracovni mista“. V dobe analyzy webovych stranok
univerzity bola dostupnd len jedna volna pozicia, preto ich prehladnost’ nebolo mozné
posudit’.

Technicka univerzita v Liberci

Informacie na webovych strankach Technickej univerzity v Liberci mézu na uchadzaca
poOsobit’ trosku zmédtenym dojmom, kedze je po rozkliknuti uradnej dosky potrebné
rozkliknat znova ,,Ufedni deska TUL* a nasledne sa dostat’ k asti ,, Vybérova fizeni, volna

mista‘®.
Univerzita Jana Evangelisty Purkyné v Usti nad Labem

Dostupnost’ vol'nych pracovnych pozicii na Univerzite Jana Evangelisty Purkyné je jednou
z najzlozitejSich. Potencidlny uchddza¢ o zamestnanie musi prejst’ cez sekciu univerzity,
pokracovat’ na posledni moznost ,,Dalsi“, kde zvoli ,,Dalsi vefejné informace* a poslednu
zich vyberu snazvom ,Konkurzy avolné pozice®. Dostat sa k samotnym volnym

pracovnym poziciam ma vel'a krokov a uchadzacovi zaberie privel’a casu.
Univerzita Hradec Kralové

Univerzita Hradec Kralové pontika moderné webové stranky s ldkavymi farbami. Uchadzac
sa velmi jednoducho cez uradni dosku dostane k moznosti ,,Personélni vybérova fizeni
a soutéze*. Na rozdiel od webovych stranok, samotnd vol'na pracovna pozicia uz nie je az
tak ldkavo prezentovana. K spominanej modernosti sa uchadza¢ znova dostane az po

stiahnuti prilohy s podrobnej$imi informaciami o danej pozicii.
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Obrazok 20 — Univerzita Hradec Kralové

Personalni vybérova fizeni a soutéze

Nachézite se zde: Univerzita Hradec Krilové » Ufedni desks » Personalni vib&rové fizeni a soutdie

¥

Ufednf deska univerzity

Zpét
» Ufedni desky fakult a ustavu >
» Nedorucitelné pisemnosti MNazev Katedra chemie PFF UHK - Chemicky laborant
pozice
» Zpisy a usneseni >
R . . Datum B
» Ozndmeni o habilitacich a vystaveni [12.2.2018
jmenovacich fizenich
Datum
» Ozndmeni o obhajebach ukongeni P1.3.2018 &
# Personalni wybérova fizeni a zobrazen
soutéze . I . . - PR s
Popis Katedra chemie Piirodovédecke fakulty Univerzity Hradec Kralové piijme chemického laboranta
» Vefejné zakazky pozice Redend témata PFiprava novych chemickych sloufenin PFiprava a koordinace laberatornich

cvigeni Ugast na projektech védy a wyzkumu Znalost metod Zaklady organické syntézy Prace s
chemikdliemi Prace se sklem Co ofekdvame .« ukonéené min. stfedoskolské studium (odborné
studium vyhodou) « znalost anglického jazyka » praxe v oboru vyhoedou + aktivni a samostatny
pfistup » ochotu uit se a pracovat na sobé « predpokladany nastup dle dohady (moZny ihned)
. a co nabizime « odpovidajici platové ohodnoceni = zaméstnanecké vyhody (stravenky,
benefity ad.) « zapojeni do grantovych projektii » zajimavou praci s mezinrodnim dosahem
praci v mladém a dspésném kolektivu WVa3e strukturované CV  zasilejte na:
kamil. musilek@uhk.cz doc. PharmDr. Kamil Musilek, Ph.D. vedouci Katedry chemie

Typ

nabidky Wybérové fizeni Vefejna soutéz
Odkaz
Pifloha KCH-inzerat-laborant-2018-02.pdf

Zpét

Zdroj: Vlastné spracovanie, data z: https://www.uhk.cz/cs-CZ/UHK/Uredni-deska/personalni-

vyberova-rizeni-a-souteze.aspx

Univerzita Karlova

Sekciu ,,Vybérova fizeni na volnd pracovni mista® je mozné na strankach Univerzity
Karlovy najst’ celkom jednoducho. Nachadza sa priamo v informaciach o univerzite, v Casti
jej uradnej dosky. Nahl'ad na vol'né pracovné pozicie je k dispozicii iso zakladnymi

informaciami o pracovisku a vel’kosti uvézku.
Univerzita Palackého v Olomouci

K pracovhym ponukdm Univerzity Palackého sa uchddza¢ dostane pomerne rychlo
a jednoducho cez sekciu univezita a uradna doska. Samotny vypis volnych pracovnych
pozicii je vSak sucastou dlhého zoznamu celej uradnej dosky a pdsobi vel'mi neprehl’adne.
Uchadza¢ sa moze v tejto ponuke vel'mi 'ahko stratit’ medzi zapismi z jednania, verejnymi
zéakazkami, poplatkami spojenymi so Studiom, ¢i podmienkami prijimacieho konania pre

Studentov.
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Univerzita Pardubice

Volné pracovné pozicie Univerzity Pardubice si dostupné na uradnej doske pod ndzvom
,suniverzita pfijme. Ponuka volnych pracovnym miest je velmi dobre Strukturovana
a rozdelena podl'a jednotlivych fakult. Uchédzac sa v nich vd’aka tomu dokaze jednoducho

orientovat’.
Univerzita Tomase Bati ve Zliné

Univerzita TomaSe Bati taktiez pontka jednoduchu cestu k informacidm o volnych
pracovnych poziciadch cez ikonu verejnost’ pod ndzvom ,,Chcete u nés pracovat?*. Ponuka
rozdelenie na vyberové konanie pre akademickych pracovnikov a vyberové konanie

ostatnych zamestnancov.
Vysoka $kola baiiska — Technicka univerzita Ostrava

V sekeii ,,Vyb&rova fizeni®, ktord je dostupna na tradnej doske, ma Vysoké Skola banska
vel'mi prehl'adne uvedeny zoznam aktualne obsadzovanych pracovnych pozicii spolu s ich

struénou charakteristikou.
Vysoka Skola ekonomicka v Praze

Cast’,,Kariérni piilezitosti* ma sice Vysoka $kola ekonomicka hned’ na svojej uvodnej strane
v informaciach o Skole, ale samotna hlavna stranka vobec neposobi atraktivnym dojmom.
V Case analyzy webovych stranok Vysoka Skola ekonomicka v tejto sekcii potencialnych
uchddzacov informovala, Ze v sti¢asnej dobe nemd ziadne aktudlne ponuky volnych

pracovnych miest.
Veterinarni a farmaceuticka univerzita Brno

Ponuku volnych pracovnych miest ma Veterinarni a farmaceutickd univerzita Brno
zverejneni hned’ na tUradnej doske ako ,,Nabidka volnych pracovnich mist“. Po jej
rozkliknunti je k dispozicii dlhy zoznam inzeratov na volné pracovné pozicie, ktoré nie st
nijako systematicky rozdelené. St medzi nimi inzeraty z r6znych fakult, pricom kazdy ma

int Struktaru. Tento prehl'ad vol'nych pozicii neposobi vel'mi profesionélne.

67



Obrazok 21 — Veterinarni a farmaceuticka univerzita Brno

Nabidka volnych pracovnich mist

Ustav ochrany zvifat, welfare a etologie,
Fakulta hygieny a ekologie

Veterinarni a farmaceutickd univerzita Brno,
Palackéhe 1946/1, 612 42 Brno

PRIJME UKLIZECKU

= pracovni Gvazek 40 h.-"t{rdsn
= zaméstndme 1 schopnou duchodkyni

N&plh prace:
s dldid v medernich prostorach nové rekonstruovang

{utebny, laboratoie, pracovny, socialni zafizeni)
PoZadavky:

= spolehlivest, zodpov&dnost, peélivost

Nabizime:
» platové chodnoceni dle mzdového predpisu
« 30 dnl dovelené
= stravenky
s kultivované univerzitni prostfedi

Nabidky vE. Zivotopisu prosim zasilejte na e-mail: koziskovad@vfu.cz,
nebo na adresu Dita KoZiskovd, WFU Brno, Palackého 1946/1, 612 42 Brno

Kontakt: Dita KoZitkova, tel. 541 562 771

budowy

Dékanka Fakulty veterinarni hygieny a ekologie Veterinarni a farmaceutické univerzity Brno vypisuje
vybé&rové Fizeni

na obsazeni mist akademickych pracovnikd

- Ustav vyZivy zvifat
1 pracovni misto — zdstup za RD {ndstup od 1. 7. 2018)

{od 1. 7. do 31. 8. 2018 Gvazek 0,5, od 1. 5. 2018 dvazek 1,0)
Pofadavky: V5 vzdélani veterindrniho nebo piibuzného sméru, vyborna znalost AJ, wyuka problematiky wyZFivy
zvifat v Eeském a anglickém jazyce, organizaéni schopnosti, publikaéni aktivity vitany

- Ustav hygieny a technologie masa
1 pracovni misto - tvazek 1,0 {nastup od 1. 7. 2018)
(popf. dvazek 0,8 s ndstupem ihned)

PoZadavky: VS vzdélani veterindrniho nebo pifbuzného sméru, nutné znalost anglitiny, pfedpoklad pro

tymovou praci, pedagogickeu a vyzkumneou ginnost

- Ustav vefejného a soudniho veterindrniho lékafstvi

1 pracovni misto - tvazek 1,0, (ndstup ihned)

PoZadavky: VS vzdéléni veterindrniho nebo pfibuzného sméru, dobrd znalost A, wyuka zamé&fena do oblasti
soudniho a vefejného veterindfstvi, vetennarni a potravinafské legislativy a ekonomiky

K pisemné piihla&ce je nutno doloZit profesni Zivotopis, kopie dokladu o dosaZeném vysokofkolském vzdélani,
kopie dekladli o pedagogické a \re'gdecké hodnosti, pifehled o odborné ginnosti, seznam publikaci, pisemny
souhlas s vyuZitim osobnich Gdaju pro Ggely vybérového fizeni.

Zdroj:  Vlastné spracovanie,

mist/index.html

data

z:

http://www.vfu.cz/uredni-deska/nabidka-pracovnich-

Vysoka Skola chemicko-technologicka v Praze

VolI'né pracovné pozicie, dostupné na uradnej doske, ma Vysokd Skola chemicko-

technologické rozdelené na vyberové konanie akademickych pozicii, vyberové konanie na

veduce pozicie a na ostatné vol'né miesta, ¢o na rozdiel od predchadzajicej univerzity posobi

vel'mi profesiondlnym dojmom.
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Vysoka Skola polytechnicka Jihlava

Tato vysoka Skola ma svoju sekciu ,,Nabidky zaméstnani* zverejnent na tradnej doske a tiez
ju rozdel'uje na neakademické a akademické pozicie. V dobe navstevy webovej stranky

vysokej skoly bola zverejnena len jedna vol'na pracovna pozicia.
Vysoka $kola technicka a ekonomicks v Ceskych Budéjovicich

Co sa tyka vizualnej stranky, tradna doska Vysokej $koly technickej a ekonomickej na
webovych strankach nemd prili§ atraktivny charakter. Ako je mozné vidiet' na obrazku
nizsie, v zlozke ,,Kariéra® ma jednu vol'nll pracovnu poziciu, posobi vSak, ako keby mala
stranka nejaky technicky problém. Z tohto dovodu bola webova stranka navstivena viackrat

Vv roznych ¢asovych intervaloch, no vzdy sa zobrazovala rovnako.

Obrazok 22 — Vysoka §kola technicka a ekonomickéa v Ceskych Budgjovicich

INFORMACNI SYSTEM VSTE CB
Vysoka skola technicka a ekonomicka v Ceskych Budéjovicich

. IsVETE

= . = o
ISVSTECB.CZ = Adresa v I1Su Smaz /do/5610/uredni_deska/152086/ Pougzit

EPRIHLASKA = Vysoka kola technicka a ekonomicka v Ceskyech Budéjovicich /5610/
3 Uredni deska furedni_deska/
A AY i@ & A AY Slozka &i soubor
o ‘S Kariéra 1152086/
& O Akademicky pracovnik VSTE /2623553 ¥
e Prohlédnout tute sleZku po pihlaZeni do 1Su (znate-li svoje heslo do ISu, miZete zde vidét vice soubord)

Zdroj: Vlastné spracovanie, data z: https://is.vstech.cz/do/5610/uredni_deska/152086/

Vysoka Skola uméleckoprumyslova v Praze

Vyberové konanie je zverejnené na tradnej doske, avSak nie v samostatnej sekcii. VolI'né
pracovné pozicie su rozne premieSané s informéaciami o umeleckej rade, prijimacom konani
pre Studentov, Stipendiach ¢i smerniciach Skoly. Na uchizaa to modze posobit

neprofesionalnym dojmom.
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Obrazok 23 — Vysoka $kola uméleckopriimyslova v Praze

Vytvofeno: 22. 2. 2018

Rozhodnuti rektora

Rozhodnuti rektora é. 4 - mimofdadnd

Vytvofeno: 16. 2. 2018

Vybérové fizeni

Vybérové Fizeni na vedouciho a

stipendia

Vytvofeno: 19. 1. 2018

Rozhodnuti rektora

Rozhodnuti rektora &. 3 - aktualizace

asistenta/ku Ateliéru fotografie Il na
Katedfe grafiky

Rektor Vysoké skoly uméleckoprOmyslové v Praze se
sidlem v Praze 1, nam. Jana Palacha 80, wvypisuje
v souladu se znénim § 7F Zakona ¢&. 111/1998 Sb, o
vysokych skolach a o zméné a doplnéni dalsich zakend i
platnym  vnitfnim  pfedpisem vybérové Fizeni ve
studijnim programu  Vytvarnd uméni na mista nize
uvedenych akademickych pracovnik(:

vedouci Ateliéru fotografie Il na Katedfe grafiky a jeho
asistent/ka

- V8 vzdélani (minimaingé magistersky stupef) ve
vytvarném oboru,

-oborova praxe,
Vytvofeno: 12. 1. 2018

Rozhodnuti rektora

Rozhodnuti rektora &. 2 - vyhldseni

harmonogramu

vybérového Fizeni

Vytvofeno: 26. 1. 2018

Rozhodnuti rektora

Rozhodnuti rektora €. 1 - zruseni
vybérového Fizeni

Vytvofeno: 12. 1. 2018

Vybérové fizeni
Harmonogram vybérové fizeni na vedeni
ateliéru uzité fotografie na Katedie
grafiky

Harmonogram 2. kola vybérového fizen na vedouciho
ateliéru vzité fotografie na Katedre grafiky a jeho asistenta

8. 1. 2018, uéebna &islo 115

Zdroj: Vlastné spracovanie, data z: https://www.umprum.cz/web/cs/uredni-deska

Vysoké uceni technické v Brné

Volné pracovné pozicie méa Vysoké uceni technické odprezentované na svojej iradnej doske

ako ,,Pracovni pfilezitosti“. Jednotlivé pozicie si od seba prehl'adne oddelené a zoradené

podl'a datumu, kedy boli zverejnené.

Zapadocdeska univerzita v Plzni

Zapadoceskd univerzita ma aktuilne obsadzované pracovné pozicie dostupné priamo

z hlavnej stranky ako ,,Volna pracovni mista na ZCU*. Tato ¢ast’ je dostupna aZ na spodnej

liSte Givodnej stranky, ktord na prvy pohlad nie je velmi viditeI'na a tak moéZe byt l'ahko

prehliadnuta.
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5.3 Zhrnutie a zhodnotenie vysledkov

Prostrednictvom analyzy oficidlnych webovych stranok vysokych $kol bolo skiimané
zverejiiovanie aktualne obsadzovanych volnych pracovnych pozicii. Tymto prieskumom
bolo zistené, Ze vol'né pracovné pozicie na svojich webovych strankach zverejnuje len 55 %
z0 67 vysokych §kol v Ceskej republike. Teda aZ 30 vysokych §kél, z toho 29 stkromnych
a 1 Statna vysoka Skola, nemé vol'né pracovné pozicie zverejnené na svojich internetovych
strankach. Podrobnou analyzou jednotlivych webovych stranok boli d’alej zistené vel'ké

rozdiely vo zverejiilovani pracovnych ponuk na strankach $kol.

Prvym zistenym zasadnym rozdielom medzi jednotlivymi vysokymi $kolami bolo samotné
umiestnenie vol'nych pozicii na webovych strankach. Vol'né pracovné pozicie ma na svojich
strankach pod sekciou ,,iradnd doska“ dohladatelnych len 19 vysokych $kol, z toho 16
verejnych, 2 sikromné a 1 §tatna vysoka $kola. Dal3ie vysoké skoly maji ponuky dostupné
Vv sekciach venovanych verejnosti, pripadne informaciam o univerzite. Niektoré vysoké
Skoly maji dokonca pracovné ponuky len ako Cast’ aktualit spolu s d’al§imi informéciami.
Ako bolo uvedené v teoretickej Casti tejto prace, pozitivny image zamestnavatel’a sa prejavi
i podla toho, ako atraktivne ponuky prace zverejiuje. Preto by mali vysoké Skoly dbat’ na
to, aky bude prvy dojem potencidlnych uchaddzaCov o zamestnanie v ich Skole. (Vojtovic,

2013, s. 252)

Vysoké Skoly by sa pri zverejiiovani pracovnych ponik mali zamerat’ na to, aby boli pre
uchadzacov o zamestnanie jednoducho dostupné. Idealnou formou by bola ich viditeI'nost’
hned’ na Gvodnej stranke, pripadne hned’ po rozkliknuti sekcie ,uradna doska®, aby ich
vyhladavanim uchadzaé nestratil prili§ vela ¢asu. Dal$im z kritérii je prehladnost’ inzercie
na strankach Skoly. Ako bolo nazorne ukazané v predchadzajicej kapitole, neprehl'adné
zverejnenie vol'nych pracovnych pozicii nep6sobi prili§ profesionalne. Pre lepSiu orientaciu
uchddzacov by pomohlo rozdelenie vol'nych pracovnych pozicii na sekciu pre akademickych
pracovnikov asekciu pre ostatnych pracovnikov 8koly. Dalsou moznou selekciou je

rozdelenie podla jednotlivych fakult, v pripade, ze ich dané vysoka skola ma.

Vel'mi dobrym prikladom, ¢o sa tyka zaujatia uchadzaca, su stranky Masarykovej univerzity
a Jihodeskej univerzity v Ceskych Budg&jovicich. Obe tieto vysoké $koly na svojich

strankach popri vypise volnych pracovnych pozicii uvadzaju i dovody, preco by sa mali
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uchéadzaci o pracu vich Skole zaujimat’, aké benefity ponukajt, aky kolektiv ich caka,
pripadne samotné spitné vizby od zamestnancov Skoly. Na potencialnych uchadzacov tento
typ prezentacie moze posobit’ vel'mi pozitivnym a lakavym dojmom a okrem iného sa tak

Skoly so svojimi ponukami odliSuju od konkurencie na trhu prace.

V dobe prechadzania webovych stranok vysokych §kol mala len jedna vysoka $kola v sekcii
vol'nych pracovnych miest zverejneny kontakt, kam sa moze uchadzac obratit’ v pripade, Ze
si z uvedenych pozicii Ziadnu nevybral a aj tak by sa 0 pracu na danej vysokej Skole rad do
budicna uchadzal. Zverejnenim kontaktu na osobu, ktora sa na $kole zaobera naborom
zamestnancov, sa Skoly zbyto¢ne nepripravia o odbornikov, ktori sa o pracu na danej skole
zaujimaju, aj ked’ pre nich Skola nema vhodnt pracovnu poziciu, respektive tuto poziciu
nema zverejnend. Tymto spdsobom by si mohli $koly budovat’ databazu uchadzacov a Setrit’

tak ndklady spojené s vyberovym konanim.

Svétlik uvadza, ze si Skoly, okrem iného, konkuruju i v kvalite pedagogického zboru, ktory
si vybudovali, nakol’ko tych najlepsich je na trhu prace obmedzené mnozstvo. V tomto boji
vitazia tie Skoly, ktoré mozu svojim pracovnikom pontknut’ nieco viac oproti tomu, ¢o
pontikaju iné Skoly. Preto by vysoké Skoly nemali podcetiovat’ samotny ndborovy proces a
viac sa zamerat’ na to, ako pdsobia na svojich potencialnych uchadzacov a ¢o naviac im

mozu oproti svojej konkurencii pontiknut’. (Svétlik, 2009, s. 266-269)
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Zaver

Cielom diplomovej prace bolo prostrednictvom vybranych Ccinnosti persondlneho
marketingu popisat’ jeho vyuzite'nost’ na vysokych Skolach. Ciel prace bol splneny, pricom

k nemu boli zvolené nasledujuce dve vyskumné otazky:

1. Aku predstavu maju respondenti o tom, Co je to personalny marketing?

Z prace vyplynulo, Ze sa S pojmom personalny marketing stretlo len 65 % respondentov,
u ktorych sa d’alej zistovalo, ¢o si pod tymto pojmom predstavuji, teda ¢o si myslia, ze
persondlny marketing zahfiia. Respondenti najcastejSie vnimali personalny marketing ako
ziskavanie a vyber novych zamestnancov.

2. Pracujt respondenti na svojich vysokych skolach s personalnym marketingom?

Z vysledkov prace je mozné uviest, Ze niektori respondenti na svojich Skolach
s personalnym marketingom pracuju a dokonca 20 z 26 respondentov (76, 9 %) uviedlo, Ze
vedenie ich vysokej Skoly podporuje aktivity v oblasti persondlneho marketingu.

K dosiahnutiu ciel’a diplomovej prace boli v teoretickej Casti prace postupne v jednotlivych
kapitolach popisané vybrané Cinnosti externého a interného personalneho marketingu na
vysokych Skolach. Teoretickd Cast’ prace bola spracovana na zaklade reSerSe odbornej
literatGry. V rdmci vybranych cinnosti externého persondlneho marketingu bolo
V teoretickej Casti popisané prepojenie image Skoly a socidlnych sieti ako moZnych néstrojov
pre ziskavanie pracovnikov na vysokych Skolach. U wvybranych c¢innosti interného
personalneho marketingu bola postupne popisana ddlezitost’” vnutornej komunikécie na
vysokych Skolach a organizacnej kultiry vysokych §kol ako faktorov kvality vnatorného
prostredia Skoly. V neposlednom rade bol vramci vybranych &innosti interného

personalneho marketingu popisany rozvoj a vzdelavanie pracovnikov skoly.

Nésledne bolo vypracované dotaznikové Setrenie, ktoré bolo distribuované personadlnym
pracovnikom 67 vysokych $kol v Ceskej republike. Aktivne sa do $etrenia zapojilo 40
respondentov, teda 40 vysokych $kél. Z 26 verejnych vysokych kol v Ceskej republike sa
do Setrenia zapojilo 22 vysokych $kol, d’alej sa do Setrenia zapojili obe Statne vysoké skoly
a zo sukromnych vysokych $kol to bolo 16 vysokych kol z 39. Najviac vysokych §kol
zapojenych do dotaznikového Setrenia bolo zo StfedoCeského kraja, naopak najmenej

zastapeny bol Jiho¢esky, Vychodogesky a Severodesky kraj. Dotaznik za $kolu vyplali
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pracovnici zodpovedni za persondlne oddelenie, respektive za nébor zamestnancov.
Dotaznik obsahoval celkom 27 otazok, uvodné 4 otazky boli zamerané na ziskanie
identifika¢nych udajov o respondentoch, d’alSich 23 otazok bolo zameranych na personalny
marketing.

Dotaznikovym Setrenim bolo zistené vyuzivanie personalneho marketingu na vysokych
Skolach. Toto Setrenie bolo doplnené analyzou zverejiiovania vol'nych pracovnych pozicii
na internetovych strankach verejnych, sukromnych a §tatnych vysokych §kol v Ceskej
republike. Analyzou bolo zistené, ze z celkového poétu 67 vysokych $k6l ma na svojich
oficidlnych webovych strankach zverejnent ponuku aktudlne obsadzovanych volnych
pracovnych pozicii 37 vysokych §kol. Z verejnych vysokych $kél maji na svojich strankach

odprezentované volné pracovné pozicie vietky vysokeé skoly.

Na zéklade vysledkov Setreni boli poskytnuté navrhy k skvalitneniu vybranych ¢innosti

personalneho marketingu na vysokych skolach.

Odporacania pre personalnych a riadiacich pracovnikov vysokych $kol, ktoré by mohli

zefektivnit’ a skvalitnit’ vybrané ¢innosti personalneho marketingu na vysokych skolach:

- pravidelne sledovat a vyhodnocovat' ako je vysoka Skola ako zamestnavatel
vnimana na trhu prace

- zjednodusit’ pristup k vol'nym pracovnym pozicidam na webovych strankach Skoly,
pozicie prehl'adne rozdelit’ na ponuky pre akademickych a ostatnych pracovnikov
Skoly

- Vv sekcii vol'nych pracovnych pozicii uvadzat’ kontakt na zamestnanca, na ktorého sa
uchéadzaci o zamestnanie mozu obratit’ v pripade, Ze si z vol'nych pracovnych pozicii
nevybrali, ale radi by sa o pracu na danej Skole uchadzali

- vramci sekcie volnych pracovnych pozicii na internetovych strankach pridat’
dovody, preco by sa mali uchédzaci o pracu na danej Skole zaujimat’, aké pontika
benefity, pripadne doplnit’ postrehy a spitné vazby sucasnych zamestnancov skoly

- pravidelne zistovat’, ako vnimaju skolu suc¢asni zamestnanci

- informovat’ zamestnancov $koly o pripravovanych zmenach, ciel'och a vizii Skoly

- podporovat’ zamestnancov §koly v rozvoji a vzdelavani

- zaujimat’ sa o postrehy a nové ndpady zamestnancov
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Domnievam sa, ze diplomové praca a informécie ziskané Setrenim, m6zu byt prinosom
nielen z hl'adiska tedrie, ale i praxe v oblasti ziskavania a stabilizacie pracovnikov na

vysokych skoléch.
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Priloha 1 — Dotaznik

Personalny marketing na vysokych Skolach

Mily respondent,

som Studentkou magisterského Studijného programu Management vzdeldvania na Pedagogickej fakulte
Univerzity Karlovy. Vo svojej diplomovej praci sa zaoberam personalnym marketingom na vysokych
Skolach. Dovol'ujem si Vas tymto poprosit’ o vyplnenie dotaznika, ktory sa taktiez tyka tejto problematiky.
Vyber z uvedenych moznosti Vas skuto¢ne prili§ nezdrzi a mne tymto gestom vel'mi pomozete pri spracovani
diplomovej prace. Vyhodnotenie dotaznikového Setrenia bude anonymné. V pripade, Ze by ste mali zaujem o
vysledky Setrenia, nevahajte sa na mia obratit’ na sutkovalucia@gmail.com.

Vopred vel'mi pekne d’akujem za spolupracu.
Be. Lucia Sutkova

O O O O O k=

O O O W

4.

O O O OO0 DN

Uvedte pocet zamestnancov Skoly, v ktorej pracujete *

Menej ako 50 zamestnancov
50 - 100 zamestnancov

101 - 300 zamestnancov
301 - 500 zamestnancov
Viac ako 500 zamestnancov

Uved’te Vas vek *
Menej ako 20 rokov
20-25 rokov

26-35 rokov

36-45 rokov

Viac ako 45 rokov

V akom type vysokej Skoly pracujete? *
Stikromna vysoka Skola

Verejna vysoka skola

Statna vysoka $kola

V akom kraji Ceskej republiky sa vysoka $kola, v ktorej pracujete

nachadza? *

O O O O O O O

Stiedocesky kraj
JihoCesky kraj
Zapadocesky kraj
Severocesky kraj
Vychodocesky kraj
Jihomoravsky kraj
Severomoravsky kraj



5. Domnievate sa, Ze VaSu Skolu zamestnanci vnimaji ako uspesného

zamestnavatela? *
@] Al’lO

o Nie

o Nedokazem posudit’

. Analyzujete, Ci je Vasa Skola atraktivnym zamestnavatelom? *
Ano
Nie
Nedokéazem posudit’

O 0 O O

. Akym spdsobom vyhladavate novych zamestnancov? *
Vlastné kariérne stranky
Aktivne vyhl'adévanie cez internet
Inzercia v tisku
Inzercia na pracovnych portaloch
Cez doporucenie
Zverejnenie na socidlnych sietach
Spolupraca s personalymi agenturami
Uradna doska
Iné¢:

O O O O 0O OO0 0 o0 N

. M4 Vasa Skola vytvorené vlastné kariérne stranky? *
Ano, aktivne s nimi pracujeme
Ano, ale nevenujeme im vel'a dasu
Nie
Nie, ale planujeme ich

O O O O

. Vyuziva Vasa Skola pri nabore zamestnancov socidlne siete? *
Ano
Nie, ale ich vyuzivanie planujeme
Nie

O O O

10. Aké socialne siete pri ndbore zamestnancov Vasa Skola vyuziva?
(Ak ste v predchadzajacej odpovedi uviedli nie, na tuto otazku prosim

neodpovedajte)
Facebook
LinkedIn
Instagram
Twitter

Iné¢:

O O O O O



11. Ma Vasa skola vlastné facebookové stranky? *
©) Al’lO

Nie, ale planujeme to

o Nie

o

12.S10 prebiehajice zmeny vo Vasej Skole, planované udalosti, nové
firemne ciele ¢i firemné hodnoty komunikované zamestnancom

vcéas? *

@] Al’lO

o Nie

o Neviem

13.Ktor¢é nastroje st vo Vasej Skole pouzivané pre komunikaciu so

zamestnancami? *
Osobné rozhovory
Porady

Interné prezentacie
Spolocenské akcie
Manualy

Néstenky

Letaky

Socialne siete
Blogy

Firemné Casopisy
Intranet

Email

Skype
Videokonferencie
Ziadne z uvedenych
Iné:

O O O OO OO OO O0OO0OO0OO0oOO0oOO0oOO0

14. Aké interné média vo Vasej Skole funguja? *
Interny Casopis

Forma intranetu pre komunikaciu medzi zamestnancami
Néstenky

Socialna siet’ (uzatvorena pre skupinu zamestnancov)
Tlacené formy komunikacie

Iné:

15. Ako by ste oznacili komunikaciu vo Vasej skole? *
o Velmi formalna
o Skor formélna



o Skor neformalna
o Vel'mi neformalna

16. St zamestnanci zoznameni s dlhodobymi ciel'mi a viziou Vase;j
Skoly? *

o Ano, oficialne
o Ano, neformalne
o Nie

17. Existuju interné smernice pre formovanie a ovplyvilovanie

organizac¢nej kultary vo Vasej skole? *

o Ano, takmer pre vietko mame smernice

o Ano, ale len pre niektoré oblasti

o Nie, nemame smernice pre chovanie zamestnancov
o Neviem odpovedat’

18. Ktoré zamestnanecké vyhody v ramci vzdelavania Vasa skola

zamestnancom ponuka? *
o Prispevky na odborné Skolenia
Prispevky na jazykové kurzy
Prispevky na osobny rozvoj
Ziadne z uvedenych

Iné:

O O O O

19. Priblizny pocet hodin Skoleni na jedného zamestnanca za rok by

ste odhadli na: *
o 0-10hodin

10 - 20 hodin

20 - 50 hodin

50 - 100 hodin
100 hodin a viac

o O O O

20. Ako vo Vasej skole prebieha pracovné skolenie? *

o Prebieha s dorazom na prehibenie znalosti potrebnych pre vykon prace
o Prebieha s dorazom na d’alsi profesijny rast a zaujem zamestnanca

o Neprebieha vobec, alebo len v najnutnejsich pripadoch

o Iné:



21. Realizujete pravidelné prieskumy spokojnosti zamestnancov? *
o Ano, pravidelne

o Ano, ale nepravidelne

o Nie, ale mame to v plane

o Nie

22. Priemernu fluktudciu zamestnancov za posledny rok odhadujete

na: *

0-4%

5-10%

11-20%

21-30%

Viac ako 30%
Nedokazem posudit’

O O O O O O

23. D4 sa povedat’, Ze su zamestnanci Vasej Skoly lojalni? *
©) Al’lO

o Nie

o Neviem posudit’

24. Aky je postoj k novym napadom, podnetom a myslienkam

zamestnancov vo Vasej Skole? *

o St oceniované a podporované

o Su formalne prijaté, ale nepracuje sa s nimi
o Nie su oakavané ani podporované

o Nie su vitang, st vnimané ako ohrozujtce

25. Stretli ste sa niekedy s pojmom "personalny marketing" ? *
@) AHO
o Nie

26. Co rozumiete pod pojmom "personalny marketing"? (Ak ste v

predchadzajticej odpovedi uviedli nie, dotaznik prosim ukoncite)
Ziskavanie a vyber novych zamestnancov

Adaptacia novych zamestnancov v organizacii

UdrZanie zamestnancov v organizacii

Komunikéciu vo vnutri organizécie

Vnutorné sluzby pontikané zamestnancom

Pravidelné zdel'ovanie vizie a ciel'ov firmy

Podporu rozvoja a kariérneho rastu zamestnancov

Ziadne z uvedenych

O O O O O O O O



o Iné:

27. Podporuje vedenie vasSej organizacie aktivity v oblasti

persondlneho marketingu?
©) Al’lO
o Nie



