Komunikacni nastroje vyuzivané k ziskavani
zaméstnancu ve vybrané firmeé

Vendula Maslanova

Bakalarska prace i Univerzita Tomase Bati ve Zliné
2023 Fakulta multimedialnich komunikaci




Univerzita Tomase Bati ve Zliné
Fakulta multimedialnich komunikaci
Ustav marketingovych komunikaci

Akademicky rok: 2022/2023

ZADANI BAKALARSKE PRACE

(projektu, uméleckého dila, uméleckého vykonu)

Jménoapiijmeni:  Vendula Maslanova

Osobni &islo: K20456

Studijni program: ~ B7202 Mediélni a komunikaéni studia

Studijni ohor; Marketingové komunikace

Forma studia: Prezentni

Téma préce; Komunikacni nastroje vyuzivané k ziskavani zaméstnanci ve vybrané firmé

Zasady pro vypracovani

1. Viteoretické asti provedte reSerdi relevantni literatury a dalich zdrojii predeviim z oblasti Fizeni lidskyrch zdrojil, HR
a ndhorovyich aktivit.

2. Stanovte cil bakaldské prace, formulujte vyzkumné otdzky, v rémei vjizkumné metody formou kvalitativniho a kvan-
titativniho viizkumu. Zvolte vhodnd kritéria k ziskani poZadovanych dat, identifikujte limity prace.

3. Ipracujte vjzkum ve formé dotaznikového Setieni a polostrukturovanych rozhovorli na vzarku cilové skupiny. Vyhod-
nofte ziskand data a vyvodte relevantni zavéry.

4. Na zékladg Zjisténych vjsledkit zodpovézte vizkumné otézky a zhodnotte pfinosy prace pro praktické vyuziti. Sta-
novte doporuceni pro zkoumanou oblast.



Forma zpracovdni bakaldfské prace: tiSténd/elektronické

Seznam doporutené literatury:

ARMSTRONG, Michael a Stephen TAYLOR. 2015. Aizenf lidskych zdrojti : modermi pojeti a postupy. 13. vydani. Prelozil Martin
SIKYR. Praha: Grada Publishing, 920 5. ISBN 9788024752587,

KOCIANOVA, Renata. 2010. Persondini ¢innosti a metody persondini prdce, Praha: Grada. 224s. ISBN 978-80-247-2497-3,
KOUBEK, Josef. 2011. Persondini prdce v malych a stiednich firmdch. 4., aktualiz. a dopl. vyd. Praha: Grada. 281 5. ISBN
9788024738239.

KOUBEK, Josef. 2007. Rizent lidskyich zdroji : 2dklady moderni personalistiky. 4. rozt. a dopl. vyd. Praha: Management Press.
3995, 15BN 9788072611683,

MUZIK, Jaroslav a Pavel KRPALEK. 2017. Lidské zdroje @ persondlni management. Praha: Academia. 190 s. ISBN
9788020027733,

SIKYR, Martin. 2016. Persanalistika pro manazery a personalisty. 2., aktualizované a doplnéné vydani. Praha: Grada. 208 s.
ISBN 978-80-247-5870-1

Vedoudi bakalarské prace: Mgr. Eliska Kacerkovd, Ph.D.
Ustav marketingovyich komunikacf

Datum zadani bakaldfske price: ~ 31.ledna 2023
Termin odevzdani bakalafské prace: 21. dubna 2023

s,

Magr. losef Kocourek, Ph.D. doc. Ing. Mgr. Radim Bacuvéik, Ph.D.
dékan feditel dstavy

Ve Zliné dne 3. dubna 2023



PROHLASENI AUTORA
BAKALARSKE / DIPLOMOVE PRACE

Beru na védomi, Ze

bakalafska/diplomova prace bude uloZena v elektronické podobé v univerzitnim informaénim systému a
bude dostupna k nahlédnuti;

na moji bakalafskou/diplomovou praci se piné vztahuje zakon &. 121/2000 Sb. o prévu autorském,
o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zakond (autorsky zakon) ve znéni
pozdé&jsich pravnich predpisd, zejm. § 35 odst. 3;

podle § 60 odst. 1 autorského zakona méa UTB ve Zliné pravo na uzavieni licencni smlouvy o uziti
§kolniho dila v rozsahu § 12 odst. 4 autorského zakona;

podie § 60 odst. 2 a 3 mohu uzit své dilo — bakalafskou/diplomovou praci - nebo poskytnout licenci
k jejimu vyuZiti jen s pfedchozim pisemnym souhlasem Univerzity Tomase Bati ve Zling, ktera je
opravnéna v takovém pfipadé ode mne poZadovat pfiméfeny pfispévek na Ohradu nakladd, které byly
Univerzitou Tomase Bati ve Zliné na vytvoreni dila vynaloZeny (aZ do jejich skutecné vyse);

pokud bylo k vypracovani bakaléfské/diplomové prace vyuZito softwaru poskytnutého Univerzitou
Tomase Bati ve Zliné nebo jinymi subjekty pouze ke studijnim a vyzkumnym Gelim
(tj. k nekomerénimu vyuZiti), nelze vysledky bakalafské/diplomové prace vyuZit ke komergnim uceltm;
pokud je vystupem bakalafské/diplomové prace jakykoliv softwarovy produkt, povazuji se za soucast
prace rovné?Z i zdrojové kody, popf. soubory, ze kierych se projekt sklada. Neodevzdani teto soucasti
mize byt divodem k neobhajeni prace.

Prohlasuji, ze:

jsem na bakalafské/diplomové praci pracoval samostatné a pouzitou literaturu jsem citoval. V pfipadé
publikace vysledki budu uveden jako spoluautor.

Ve Zliné dne: Q\ZQZA ...........................

ity !
Jméno a piijmeni studenta: &W\.UX\?\\.QJ...\f\.ﬂ\.‘h\ﬂ‘ﬁ.\ﬂ\i.ﬁk”.... G B B

podpis studenta



ABSTRAKT

Bakalatskd prace pojednava o HR marketingu a zabyva se efektivitou komunikacnich
nastroji pro konkrétni firmu. HR marketing se vénuje ziskavani, vybéru a udrzeni

pracovnikl v organizaci.

V teoretické ¢asti jsou vymezeny kli¢ové pojmy, je definovan model marketingového mixu
z pohledu HR marketingu, popsan proces ziskavani zaméstnancii a jsou zde piredstaveny

vyuzivané nastroje a aktualni trendy.

Praktickd ¢ast prace predstavuje vybranou spolecnost. Seznamuje s vysledky vyzkumu
formou polostrukturovanych rozhovorti a dotaznikového Setfeni. Obé formy vyzkumu
analyzuji efektivitu jednotlivych komunikacnich nastrojii a jeji vysledky budou slouzit ke

zlepseni efektivity naborovych fizeni.

Klicova slova: HR marketing, ziskdvani zaméstnanct, fizeni lidskych zdroja, personalni

management, Employer branding, marketingova komunikace, komunikaéni néstroje

ABSTRACT

The bachelor's thesis discusses HR marketing and deals with the effectiveness
of communication tools for a specific company. HR marketing deals with the acquisition,

selection and retention of employees in the organization.

In the theoretical part, key concepts are defined, the marketing mix model is defined from
the perspective of HR marketing, the process of recruiting employees is described, and the

tools used and current trends are presented here.

The practical part of the work presents the selected company. It introduces the research
results in the form of semi-structured interviews and questionnaires. Both forms of the
research analyse the effectiveness of individual communication tools, and the results of this

work will serve to improve the effectiveness of recruitment procedures.

Keywords: HR marketing, employee acquisition, human resources management, personnel

management, Employer branding, marketing communication, communication tools
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UvVOD

Rizeni lidskych zdrojii je vyznamnym tématem, které se dotyka malych i velkych firem.

Je nedilnou soucasti firemniho prostiedi a pfimo ovliviiuje GispéSnost organizace.

Problematika lidskych zdroji je v z4jmu firem, vetfejné spravy, neziskovych organizaci
a jinych instituci. Proto také k tomuto tématu existuje mnoho pfistupii a pohledii. Od druhé
poloviny 20. stoleti toto téma zaznamenalo zvySeny zajem a pozornost (Bakos, Binek a Poc,

2006). V soucasné dob¢ firmy ptechazeji k oznaceni Human Resources management.

Bakalaiska prace se zabyva komunikacnimi néstroji, které jsou konkrétni firmou vyuzivany.

Pojednava o HR marketingu, problematice ziskavani zaméstnancti a o ndborovém fizeni.

Cilem bakalafské prace je za pomoci charakteristiky chovani potencialnich a sou€asnych
zaméstnancll vyhodnotit podklady pro nastaveni efektivnéj$i komunikacni strategie pii

naboru na pracovni pozice ve firmé XY.
Prace je ¢lenéna do dvou zakladnich celkt, na teoretickou a praktickou ¢ast.

Teoretickd cast prace je uvozena kapitolou, kterd vymezuje zdkladni pojmy, potiebné
k pochopeni pfedklddané problematiky a vysvétluje jejich souvztaznosti. Nasledujici
kapitola popisuje model marketingového mixu z pohledu HR marketingu. Nastroje a procesy
ziskavani zaméstnancti jsou popsany ve tieti kapitole. Teoretickd cast je zakoncena

pojednanim o soucasnych trendech a metodikou prace.

V tvodu praktické casti je charakterizovana zkoumana spolecnost. Jsou zde prezentovany
vyuzivané komunikacni néstroje, obor podnikani a organiza¢ni struktura této spolecnosti.
Nasleduje vymezeni kvalitativniho vyzkumu a nésledné vyhodnoceni polostrukturovanych
rozhovoril. Soucasti vyhodnoceni jsou pak kliCova zjisténi. Praktickd Cast pokracuje
kapitolou kvantitativniho vyzkumu zastoupenou dotaznikovym Setfenim. Na ni navazuje
kapitola obsahujici vyhodnoceni a klicova zjisténi tohoto vyzkumu. Prakticka cast je

zakoncena kapitolou vyhodnocujici vyzkumné otazky a z nich vychazejici doporuceni.
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I. TEORETICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 11

1 SOUVISLOST VYMEZENYCH POJMU

Téma ziskavani zaméstnanct a fizeni lidskych zdroju je vyznamnou soucasti kazdé firmy,
nebo organizace. Prvni kapitola prace je proto vénovana teoretickému definovani tématu

a vymezeni nezbytnych pojmi pro tuto problematiku.

1.1 Human Resources Management a personalni prace

Personalni prace, nebo také personalistika vychazi z cilii personalniho fizeni. Clovék, ktery

vykonava tuto praci je personalista.

Personalista musi mit jak teoretické znalosti, tak i1 praktické dovednosti v oblasti persondlni
prace. Musi se umét orientovat v souvislostech, vidét jejich nasledky a mit podrobny piehled
o0 organizaci ve které pusobi. Je zadouci, aby umél jednat s lidmi, mé¢l dobré organizac¢ni

schopnosti a byl schopny rychle reagovat na zmény (Koubek, 2007).

,»Lerminy personalni prace ¢i personalistika se pouzivaji spiSe pro nejobecnéjsi oznaceni této
¢innosti, zatimco terminy persondlni administrativa, persondlni fizeni a fizeni lidskych
zdrojii se pouzivaji k charakterizovani vyvojové urovné a koncepce persondlni prace.
Nejmodernégjsi pojeti personalni prace byva oznafeno terminem fizeni lidskych zdroja*
(Koubek, 2011). V soucasné dob¢ se vSak firmy piiklanéji spiSe k anglickému pojmenovani
HR management. Tato zkratka oznacuje tzv. ,Human Resources Management“ a toto

oznaceni obecné pojima procesy fizeni a vyvoj lidskych zdroji (HRM, 2015).

Pojem lidské zdroje vSak nelze jednoznac¢né vymezit. Existujici definice maji mnoho
spolecného, ale kazda z nich klade diraz na jinou slozku problematiky a zohlednuje jiny
pfistup. Dle Dvorakové a kol. (2004) je fizeni lidskych zdroji definovano jako strategicky
a logicky promysleny pfistup k fizeni lidi, ktefi jsou v organizaci, a ktefi individudlné
1 kolektivné pfispivaji k dosazeni cilti organizace.

Nejsiln€j§im zaméerem pfi fizeni lidskych zdrojl je realizovat potencidl zaméstnanct, ktefi
investici, kterd ale produkuje ptfidanou hodnotu. (Muzik, Krpalek, 2017). Lidsky kapital
nejsou jen lidé v organizacich. Je to 1 pfidana hodnota, kterou tito lidé pfispivaji organizaci
a tim pomahaji k jejimu tspéchu. Je to kolektivni hodnota znalosti, dovednosti a motivace

pracovni sily v organizaci (Mathis, Jackson a Velentine, 2016).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 12

Lidskymi zdroji se vSak nezabyva zadné védni odvétvi, okrajové spadd do psychologie ¢i
sociologie. Toto téma je nutné vnimat v souvislostech, protoze vétSina slozek lidskych
zdrojti se obtizné objektivizuje a neni jednoduché shromazdit potfebna data (Bakos, Binek

a Poc, 2006).

1.2 Personalni management

»Personalni management je jedna z funkci fizeni podniku, jejiz podstatou je realizovat
personalni politiku, zajisStovat jeji implementaci a veskeré s tim souvisejici personalni

sluzby* (Muzik, Krpalek, 2017, s. 46).

Hlavnim tkolem persondlniho fizeni je vytvaret prostiedi, které umoziuje managementu
kontrolu nad progresem organizace, zajiSténi rozvoje lidského potencidlu a vytvareni
prostiedi, které bude pracovniky motivovat. Cilem personalniho managementu je optimalné
vyuzivat potencidlu zaméstnancti a investic do nich vlozenych, které vede ke spokojenosti

zaméstnanci a k dosahovani cili organizace (Kocianova, 2010).

Persondlni management je souhrn persondlnich ¢innosti a metod vedeni pracovniki. Patii
sem veskeré manazerské schopnosti, které se tykaji persondlniho planovani, organizace
pracovnik a jejich procesi, vedeni lidi a jejich kontrola. Dilezitou soucasti je také vytvareni
vhodnych podminek a prostfedi, pro vyuziti potencidlu zaméstnancii coz vede k lepSim
vykoniim organizace. MoZnymi prostiedky jsou napiiklad vzdéldvani a motivace

zaméstnanct (Muzik, Krpalek, 2017).

1.3 Employer branding

Employer branding v CeStiné oznacuje znacku zaméstnavatele. Je to povést, kterou ma
zaméstnavatel nejen mezi svymi zameéstnanci. Employer branding se tedy zamcéiuje
pfedevSim na budovani dobrého jména znacky, ¢imz ma velky vliv na ziskavani novych
zaméstnanct do organizace. Je jednim z néstrojii personalniho marketingu.

Jde o strategicky pfistup ke komunikaci organizace, predevSim k potencidlnim
zaméstnanciim a k vetejnosti. Cilem je piedkladat presvédCivé argumenty, pro¢ by si mél

pfipadny zaméstnanec vybrat pravé tuto spole¢nost a budovat jeji dobré jméno. Firma za
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timto ucelem prezentuje napiiklad svou vizi, poslani nebo hodnoty spolecnosti. Diiraz je

v dnesni dob¢ kladen pfedevs§im na autenticitu (Cahlik, [b.r.]).

------

je v zakladu zptisob, jakym ténem se o vasi spole¢nosti mluvi a jak prezentujete svou firmu
uchazeCim o zaméstnani. Strategie budovani znacky umoziuje tato sdéleni a nazory

zaméstnancl o pracovisti ovliviiovat (Forsey, 2023).
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2 MARKETINGOVY MIX V HR MARKETINGU

Dobte fungujici personadlni marketing miize firm¢ pfinést mnoho vyhod a miize mit za
nasledek celkové zlepSeni jeji konkurenceschopnosti na trhu. Pro spravné a komplexni

fungovani tohoto systému se vyuziva marketingového mixu.

Marketingovy mix je definovan jako ,,Soubor taktickych marketingovych nastroji —
produktové, cenové, distribu¢ni a komunikacni politiky — které firma pouziva k Gprave

nabidky podle cilovych trht* (Kotler, 2007, s. 70).

Tradi¢nimi slozkami marketingového mixu jsou: vyrobek (product), cena (price), misto

(place) a propagace (promotion). Oznacuji se jako 4P (Kotler a Armstrong, 2014).

2.1 Marketingovy mix v personalistice

V personalnim marketingu 1ze model 4P vyuzit také. Ze zakladnich néstroji 4P lze vytvorit

marketingovy mix pfizpisobeny pro personalistiku. Dle AntoSové (2005) nésledovné.

Product = pracovni misto
Price = motivace a odmeéna za praci
Place = podnikova kultura

Promotion = prezentace pracovni nabidky a firmy

2.1.1 Product — pracovni misto

Pracovni misto je prvnim z nastrojii mixu persondlniho marketingu. At uZ jde o obsazeni
nového, nebo jiz existujiciho mista. Soucasti nabidky pracovni pozice je kromé popisu
pracovniho i specifikace pozadavkl. Diky analyze pracovnich mist je mozné vypracovat
popis prace, ze kterého vyplyva i pracovni napli (Antosova, 2005). Pracovni napli je oproti
popisu prace podrobnéjSi a obsahuje popis konkrétnich Cinnosti, které je zaméstnanec

povinen vykonavat.
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2.1.2 Price — motivace a odména za praci
Dal8im, tj. druhym nastrojem mixu personalniho marketingu je motivace a odména.

Odmeénou pro zameéstnance je v prvni fadé vyplaceni jeho platu. Ten vSak plni funkci
kompenzace za jeho odvedenou praci a vyplaceni je tedy povinné. Kromé platu
personalistika zarazuje krom¢ mzdy i dal§i odmény, jako je vzdélavani, povyseni, nebo
zaméstnanecké benefity, jako napfiklad firemni automobil, pojisténi, sleva na stravovani,
sluzby pro pracovnika a jeho rodinné ptislusniky a dalsi. Tyto zaméstnanecké vyhody byvaji
vetsSinou nepenézniho charakteru. Mezi motivacni prostfedky lze tadit 1 formalni uznani,

pozvani na slavnostni obéd, nebo povéteni prestiznim ukolem (Koubek, 2011).

Pro kazdou organizaci bude fungovat jiny systém odménovani. Organizaci je nutné vnimat
jako komplexni celek a brat v potaz obor, ve kterém pusobi, jeji finanéni moznosti, lidské
zdroje 1 vn&jsi vlivy. Proto je nutné odmeénovani ptizpusobit pro kazdou firmu dle jejich

potieb a moznosti.

2.1.3 Place — podnikova kultura

Ttetim nastrojem je podnikova kultura a také image firmy. Ta ovliviluje nejen zaméstnance
uvnitf organizace, ale i uchazece o zaméstnani. Je to Casto zasadni faktor pfi rozhodovani

0 vybéru pracovniho mista a vybéru nového zaméstnavatele.

Podnikovou kulturu tvofii 1idé a jsou také jejimi Sifiteli. Firemni kulturu ovliviiuji vzéjemné
vztahy zamé&stnanct, jejich nazory a postoje, které vyznavaji. To odliSuje jednu firmu od

druhé a ovlivituje to zasadné jeji fungovani (AntoSova, 2005).

Pojem podnikova kultura je ,,soubor zékladnich ptesvédCeni, hodnot, postojii a norem
chovani, které jsou sdileny vrdmci organizace a které se projevuji v mysleni, citéni
a chovani ¢lenli organizace a v artefaktech materidlni a nemateridlni povahy* (LukaSova,
2010, s. 18). Firemni kultura by dle definic obou autori mohla byt jednoduse definovéna,

jako to, co sjednocuje, nebo rozdéluje jedince v konkrétni organizaci.

2.1.4 Promotion — prezentace pracovni nabidky a firmy

Nabidka volného pracovniho mista je ¢tvrtym néstrojem mixu personalniho marketingu. Na

trhu prace je velka konkurence, proto je nutné pracovni nabidku formulovat srozumitelné¢,



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 16

poutavé a tak, aby motivovala potencidlni uchazece. Je vhodné uvést vSechny dilezité

informace, které by mohly uchazece presvedcit.

Mezi tyto informace patii nazev pracovni pozice, popis ¢innosti, které bude zaméstnanec
vykonavat, jeho povinnosti a odpovédnosti, pozadavky na vzdélani, ptredchozi praxe
a zkuSenosti, nebo také pozadavky na osobnostni vlastnosti uchazece. Pfedpokladem pro
efektivni prezentaci je krom¢ informaci i ochota s uchazeCem komunikovat. Pro lepsi
uspesnost je mozné doplnit nabidku o benefity, jako je moznost vzdélavani zaméstnanc,
nebo o specifikaci pracovnich podminek (Antosova, 2005). Uvedeni téchto informaci je
nutné pro odfiltrovani nehodicich se uchazec, kteti neodpovidaji predstavé zaméstnavatele

a nesplilovali by tak potieby firmy.
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3 ZISKAVANI ZAMESTNANCU

Ziskavani pracovnikii, nebo také nabor, je klicova personalni aktivita v organizaci.
Ovliviiyje, zda bude dostatek pracovni sily, kdo bude ve firmé pracovat, na jakych
pracovnich pozicich bude kdo pusobit, jestli maji uchaze¢i pro tuto pozici dostatecné

kompetence a tim pfimo ovliviiuje ispéSnost organizace a jeji ekonomiku.

Tento proces lze definovat takto. ,,Ziskdvani pracovnikl je Cinnost, ktera ma zajistit, aby
volna pracovni mista v organizaci piilakala dostatecné mnozstvi odpovidajicich uchazect,
ato s pfimérenymi naklady a v zddoucim terminu. Spocivéa v rozpoznavani a vyhledavani
vhodnych pracovnich zdrojl, informovani o volnych pracovnich mistech, nabizeni téchto
mist, vjednadni s uchazeci a v organizacnim a administrativnim zaji$téni téchto ¢innosti*
(Koubek, 2007, s. 126). Z toho vyplyva, ze je tieba pfemyslet nad naborem pracovniki

strategicky, pfedvidat budouci vyvoj a zohlediiovat dlouhodobé nasledky rozhodnuti.

3.1 Nastroje vyuzivané k ziskavani zaméstnanci

Personalni marketing ovliviiuje celou fadu persondlnich ¢innosti. Jeho nejvétsi zasah lze
zaznamenat v ndborovém procesu. A pro jeho spravné fungovani vyuziva celou tadu
nastroji.

Komunikace podniku se déli na dva zékladni sméry. Prvni z nich je ve vztahu k vlastnim
zaméstnanciim ve firm¢ a druhy smér se vztahuje k vnéjSimu okoli. Tedy naptiklad obchodni
partnefi, zékaznici, stdtni organy, Siroka vefejnost a dalsi. Komunikace je pfizpisobena
témto odlisSnym piijemctim informaci. Smérem k zaméstnancim je hlavnim ucelem vytvofit
vzajemné propojeni zaméstnanct s firmou a budovat tak jejich celistvost. Smérem navenek
byva kladen diraz na podporu divéryhodnosti firmy. Mezi nejucinnéjsi prostiedky pro
podpofeni diivéryhodnosti firmy se povazuje pravidelné poskytovani podstatnych informaci.
Naptiklad o podniku jako takovém, o produktech, nebo o CSR aktivitach dané firmy (Muzik,
Krpalek, 2017). Jak je ztextu patrné, organizace miize obsazovat volna pracovni mista
z mnoha zdroji. Zakladni dé€leni je na vnitini zdroje a vné&j$i zdroje. Nasledny priabeh
ziskavani pracovnikli a volba metod se odviji pravé od toho, zda bude pracovni misto
obsazeno z vnitinich, nebo vnéjsich zdrojii. Zaméstnance 1ze nachézet kuptikladu za pomoci
persondlnich agentur, Gfadi prace nebo na doporuceni soucasnych zaméstnancii. Metod je

vSak mnoho a neexistuje jedina a nejlepsi metoda pro nabor pracovnika.
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Nékteré organizace (pfedevSim zahrani¢ni) vyuzivaji vnitini zdroje tak, aby volna mista
nabizeli nejdfive svym zaméstnancim. Tim pracovniklim zaji§tuji moznost kariérniho
postupu a nabizi jim tak vétsi jistotu. Vyuzivat vnitini zdroje je z tohoto pohledu také
efektivnéjsi, protoze organizace uz vlastni informace o zaméstnanci a ma s nim zkuSenost.
Proto je snazsi odhadnout jejich vhodnost pro tuto pozici (Mayerova, Ruzicka, 2000). Pokud
se organizace rozhodne obsazovat mista zfad vlastnich pracovnikii, je to projev jeji
personalni strategie. Mit moznost kariérniho postupu je pro zaméstnance motivujici
a organizace si timto gestem také zabezpecuje oddanost a stabilizaci kliCovych zaméstnanct.
Snizuje si tim i naklady a odpada nutnost adaptace zaméstnancii (Kocianova, 2010). Mezi
vnitini zdroje 1ze fadit uSetfeni z diivodu technologického pokroku, organizacnich zmén,

ochota zménit praci, nebo schopnost vykonavat naroéngjsi praci (Sikyt, 2016).

Mezi vnéj$i zdroje patii nezaméstnani na trhu prace, zaméstnanci jinych organizaci, studenti,
absolventi, dichodci, matky v domécnosti a jiné (Sikyt, 2016). V piipad¢, Ze organizace
nedisponuje dostate¢nymi vnitfnimi zdroji, musi zajis§t'ovat pracovni silu mimo organizaci.

Metody ziskdvani pracovnikil z vnéjsSich zdroji popisuji nasledujici podkapitoly.

3.1.1 Online recruitment

Online recruitment vyuZziva k inzerovani volnych pracovnich mist internet. Poskytuje
uchazeclim potiebné informace o pracovnim misté 1 organizaci a umoznuje kontaktovani
spole¢nosti zdjemcem. Uchazeci se mohou pomoci e-mailu rovnou zatadit do vyberového
fizeni zaslanim Zivotopisu. Online recruitment je tedy rychlejsi a levnéj$i nez bézné formy

inzerovani, protoze umoziuje oslovit vice uchaze¢i (Armstrong, Stephen, 2015).

3.1.2 Inzerovani v médiich

Inzerovat volna mista lze v tisku, v radiu, v televizi, a to bud’to v celostatnim rozsahu, nebo
pouze lokdln€. Méné Castou, ale teoreticky efektivni variantou muize byt inzerovani
v odbornych Casopisech. Je nutné zvazit volbu médii, aby odpovidalo typu pracovni pozice.

(Kocianova, 2010).
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3.1.3 Socialni média

Socidlni sité jsou vhodnym nastrojem pro komunikaci s vefejnosti. Je-1i socidlnim sitim
vénovana dostatecna a odborna péce, jsou silnym ndastrojem pro budovani silnéjsi
a atraktivnéj$i znaCky organizace. V HR marketingu jsou vyuzivany socialni sité Facebook,
Twitter a nejcastéji pak socidlni sit’ LinkedIn. Ta je pfimo uzplisobena pro navazovani
kontakti mezi zaméstnanci a zaméstnavateli. Za pomoci socidlni sit¢ LinkedIn mohou
personalisté hledat a oslovovat vhodné kandidaty napiimo. Uzivatelsky profil na této
socialni siti pfipomina zivotopis. Uzivatelé vytvoii sviij vlastni profil, do kterého vypiSou
zakladni osobni udaje a informace potiebné pro ziskdni nového zaméstnani jako je naptiklad

dosazené vzdélani, nebo pracovni zkuSenosti a dovednosti.

Diky zalozenému profilu je mozné rozvijet vzajemné kontakty s dalSimi uzivateli. A diky
ziskanym kontaktiim pak najit kromé novych ptatel napiiklad 1 vhodné uchazece. Socialni
sité lze vyuzivat i pro persondlni marketing a k efektivnimu ptfaddavani informaci napf.

o volnych pracovnich mistech (Siky¥, 2016).

3.1.4 Pracovni portaly

Tato metoda spada pod online recruitment. V dne$ni dobé jde o velmi oblibenou a hojné

vyuZzivanou metodou ziskavani pracovnikd.

Tyto weby obsahuji databazi volnych pracovnich mist. Velmi ¢asto jde o placenou sluzbu,
kdy zadavatel musi za zafazeni svého inzeratu do databdze zaplatit provozovateli webu

(Armstrong, Stephen, 2015).

V Ceské republice jsou to napft. portaly jobs.cz, prace.cz, profesia.sk, dobraprace.cz a dalsi.

3.1.5 Urady prace

Utady prace nabizi své sluzby bezplatné jak organizacim, tak uchaze¢im. Naopak miize
v ptipad¢ naplnéni podminek dojit k vyplaceni piispévku, napt. pro osoby s mensi pracovni
schopnosti. Vyhleddvat zaméstnance na ufadu prace byva efektivnéjSi pro méné

kvalifikované pracovni pozice (Kocianova, 2010).
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3.1.6 Personalni agentury

Personalni, nebo také zprostiedkovatelska agentura stejné jako pracovni portdl pracuje
s databazi. Personalni agentura vyuziva uchazece, kteti jsou u nich zapsani a propojuje je se

zameéstnavateli. Propojeni byva rychlé, efektivni, ale pomérné drahé.

Lze je rozliSovat podle toho na jakém trhu prace operuji. A pro koho zprosttedkovavaji praci,
zda jde o manualni préci, administrativni pozici, nebo manazerské a seniorni funkce

(Dvorakova a kol., 2004).

3.1.7 Spoluprace se vzdélavacimi institucemi

Mén¢ vyuzivana metoda, ktera spoc¢iva ve spolupraci s univerzitami a sttednimi Skolami. Jde

naptiklad o vystaveni firmy na dni otevienych dvefi, nebo jiné akci pro studenty.

Timto zplsobem lze ziskat pracovniky se specifickym profesnim zamétenim. Zaroven
organizace vyuzivajici tuto metodu maji ¢asto vypracovanou piesnou metodologii vybéru
studentl a nabizi naptiklad jejich podporu pii studiu, nebo pracovni staze. Ty pak ¢astecné

nahrazuji zkusebni dobu (Kocianové, 2010).

3.1.8 Doporuceni od zaméstnanci

V ramci naboru vyuZzivaji firmy doporuceni od svych zaméstnancti. Jako motivace se ¢asto

vyuziva finanéni odména, nebo jiny benefit.

Pied pfijetim navrhnutého kandidata je nutné provéfit jeho potencidl a porovnat ho
1 s Grovni ostatnich kandidatt. Pravidla ndboru by méla byt spravedliva a méla by platit pro

vSechny kandidaty stejn¢ (Vajner, 2007).

3.1.9 Letaky a poutace

Metoda vyuzivajici vyvésky, poutace a letdky muze fungovat v rdmci organizace (napf.
nasténka ve spolecnych prostorech) nebo mimo organizaci (napiiklad rozdavani letaki na
akcich, nebo do schranek). Zpravidla nebyva efektivni pro vysoce kvalifikované pracovni
pozice, ale ma pomérn¢ vysokou uspésnost u studentli a absolventli pii vystaveni

v prostorach vzdélavaci organizace (Kocianova, 2010).
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3.2 Proces ziskavani zaméstnancu

Pro proces ziskdvani pracovnikl plati obecny metodologicky postup. Jeho dodrzenim
dochazi k usporeni finan¢nich 1 ¢asovych zdroji organizace. Pro efektivni fungovani
procesu je nutné mit znalost o pracovnich mistech ve firm¢, predvidat jejich mozné uvolnéni,

nebo v piipadé potieby zatradit novou pracovni pozici.

Proces ziskavani pracovnikt Ize dle Koubka (2014, s. 131) rozdélit do nasledujicich kroki:
1. Identifikace potieby ziskavani pracovniki.
2. Popis a specifikace obsazovaného pracovniho mista.
3. Zvazeni alternativ.
4. Vybér charakteristik popisu a specifikace pracovniho mista, na kterych se zaklada
ziskavani a pozd¢jsi vybér pracovniki.
5. Identifikace potenciadlnich zdroji uchazect.
6. Volba metod ziskavani pracovnik.
7. Volba dokumentt a informaci poZzadovanych od uchazeci.
8. Formulace nabidky zaméstnani.
9. Uveftejnéni nabidky zaméstnani.
10. Shromazd’ovani dokumentt a informaci od uchazecl a jednani s nimi.
11. Predvybér uchazech na zakladeé predloZzenych dokumentl a informaci.

12. Sestaveni seznamu uchazect, ktefi méli byt pozvani k vybérovym proceduram.

3.2.1 Identifikace potieby ziskavani pracovniki

Je nutné, aby tato identifikace potieby byla pohotova (kuptikladu pii ndhlém odchodu
zaméstnance, umrti, nebo Urazu) avSak zarovenl fungovala s dostatenym ptedstihem
(v ptipad¢ planovaného odchodu do dachodu, opusténi pracovniho mista, z divodu
matetfské dovolené a podobn¢). Musi korespondovat s cili a plany organizace. Pro dobré

vV w

fungovani je nezbytné potfebu urcovat a hlidat pribézné (Koubek, 2007).
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3.2.2 Popis a specifikace obsazovaného pracovniho mista

Pracovni misto, nebo také pracovni pozice je utvareno souborem ukolti a odpovédnosti, které

ma pracovnik na starost. Zaroven je to jeho misto ve struktute organizace (Kocianova, 2010).

Je nezbytné mit dostatek informaci o pracovni pozici, aby se dalo urcit, komu toto misto
nabidnout a pro koho bude vhodné. Je potfebné mit informace o pracovnich podminkéch,
o pozadavcich na pracovnika a také znat mozné komplikace. Tyto informace ndm poskytuje
popis a specifikace pracovniho mista, kterou musime udrzovat aktudlni. Potencidlni zajemce
se tak mlze sam rozhodnout, jestli je pro n¢j tato pozice vhodnd a chce se na ni prihlasit.

To organizaci Setii ¢as pfi vybérovém fizeni (Koubek, 2007).

3.2.3 Zvazeni alternativ

Otevirat nové pracovni pozice neni vzdy nejhospodarngjsi fesSeni. Soucasti procesu by mélo

byt i zvazeni alternativ, ktera povedou ke snizeni naklada.

Muze jit naptiklad o rozdéleni prace mezi jind pracovni mista, nebo pokryti prace formou
¢aste¢ného tivazku. Pokud vyhodnotime, Ze prace vyzaduje plny tvazek, pokracujeme

v procesu dale (Koubek, 2007).

Déle je mozné pracovni misto do€asné obsadit pfidélenym zaméstnancem agentury prace,
nebo jiného zaméstnavatele. K tomuto procesu existuje v obou piipadech dohoda

o dogasném pridéleni zaméstnance (Sikyt, 2016).

3.2.4 Vybér charakteristik popisu a specifikace pracovniho mista, na kterych

/4

zalozime ziskavani a pozdéjsi vybér pracovniki

Popis pracovniho mista je velmi podrobny dokument. Proto nelze uvést do nabidky
zamé&stnani jeho celé znéni. Je nutné vybrat jen dalezité informace a charakteristiky
pracovniho mista pro vybér vhodného kandidata a urcit jejich prioritu. Je ptihodné uvést

1 nezbytné naroky a pozadavky na pracovnika (Koubek, 2007).
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3.2.5 Identifikace potencialnich zdroji uchazeci

V tomto kroku jde o rozhodnuti, zda budou pro ziskavani pracovnikl vyuzity zdroje vnitini,

vnéjsi, nebo kombinace obou pfistupti (Koubek, 2007).

Nejprve je tfteba uvazovat o vnitinich zdrojich uchazeci. Jestlize nejsou odpovidajici vnitini
zdroje uchazecl, vyuzijeme vnéjsi zdroje. Osloveni téchto uchazecti mize probihat velmi
rozmanitymi zpusoby jako je online recruitment, vyuziti socidlnich médii, spoluprace

s agenturami a ufadem prace a dalsi (Armstrong, Stephen, 2015).

3.2.6 Volba metod ziskavani pracovniki

Nasleduje volba zptsobu, jak dat védét vhodnym lidem o existenci volného pracovniho

mista. A zaroven je motivovat k tomu, aby se o dané misto uchézeli.

Tato volba zdvisi na rozhodnuti, zda se organizace rozhodne ziskévat pracovniky z vnitinich,
nebo vnégjSich zdrojui, jakd je aktudlni situace na trhu prace, kolik prosttedkti mize

organizace vydat a jak rychle je nutné pracovni misto obsadit (Koubek, 2007).

Standardni metodou ziskavani pracovnikil je inzerovani v médiich. Inzerovat lze v rozhlasu,
tisku, nebo v televizi. Organizace miiZe inzerci vytvofit sama, nebo se spojit s profesionalni
agenturou (Kocianovéa, 2010). Metod pro ziskavani pracovnikil existuje mnoho a velmi ¢asto

se pouziva kombinace n¢kolika metod soucasn¢. Kombinaci vice metod vznika synergie.

Mezi metody ziskavani pracovniki patii dle Koubka (2007) varianta, Ze se uchaze¢i nabizeji
sami, doporuceni od soucasnych pracovnikii, pfimé osloveni, vyvésky, letdky, inzerce ve
sdélovacich prostfedcich, spoluprace organizace se vzdé&lavacimi institucemi, spoluprace
s odbory a vyuziti jejich informaéniho systému, spoluprace se sdruzenim odbornikii a vyuziti
jejich informaéniho systému, vyuziti sluzeb komercnich zprostfedkovatelen a pouziti

internetu.

3.2.7 Volba dokumenti a informaci poZadovanych od uchazeci

Nadchazejici bod ovliviiuje, kolik informaci o uchazec¢i ziskdme. Mohou personalistiim
pomoci rozklicovat zpusobilost a vhodnost uchazect.
Nejcastéji je nutno dolozit doklad o vzdélani, predeslé pracovni zkuSenosti, Zivotopis a vypis

z rejstiiku trestli. Mnohdy je poZadovano dolozeni referenci od pfedeslého zamé&stnavatele
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(pokud neni soucasti zivotopisu), osvédceni o zdravotnim stavu a motivacni dopis. Ojedinéle
je vyzadovano psat motivacni dopis vlastnim pismem kvuli grafologickému zkouméni
(Koubek, 2007). Zaméstnavatelé ¢asto pozaduji takzvany strukturovany zivotopis, ktery je
sefazeny chronologicky do tematickych celkii. Strukturovany Zzivotopis zjednodusuje

vyhodnoceni a posuzovani informaci o uchazeéich (Sikyt, 2016).

3.2.8 Formulace nabidky zaméstnani

Nabidka je zpracovana na zakladé zvolené metody ziskavani, je upravena charakteru
uchazect, ptizptisobuje se naro¢nosti na ziskani urcitého typu zaméstnance a pfi jeji tvorbe

se bere v potaz popis a specifikace pracovniho mista (Koubek, 2007).

3.2.9 Uverejnéni nabidky zaméstnani

Formulovanou nabidku zaméstnani uvefejiiujeme podle stanovené metody ziskavani
zaméstnancu. Pii vyuziti vnitinich zdrojti ji umistujeme na intranet, tfedni desku ¢i nasténku
v organizaci, nebo ji rozeSleme elektronickou postou. Pti ziskdvani z vnéjsich zdroj nabidku
zvetejnime na webovych strankach, v tisku, v rozhlase ¢i televizi, odeSleme ji na Gifad préce,

nebo obeznamime personalni agenturu (Sikyt, 2016).

3.2.10 ShromaZd’ovani dokumentii a informaci od uchazeci a jednani s nimi

Jedna se o klicové obdobi z divodu komunikace se zijemci ze strany organizace.
Predstavitelé organizace by méli byt nejen v tomto kroku pfivétivi a ochotni pomoci. Aby
neodradili mozného zajemce. Soucasti procesu je i kontrola uplnosti informaci a uspotradani

shromézdénych dokumentl (Koubek, 2007).

3.2.11 Piedvybér uchazecu na zakladé predloZenych dokumentii a informaci

Ukolem ptedvybéru je posouzeni vhodnosti uchazede. Adepti jsou porovnani s kli¢ovymi
kritérii pracovniho mista a jsou ¢lenéni do skupin. Nejcastéji na velmi vhodné, uchazejici
a nevhodné pro tuto pozici. Pokud dojde k nedostatku velmi vhodnych kandidati, vybere se

adept ze skupiny uchazejici, nebo se ponechaji jako rezerva (Kocianova, 2010).
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3.2.12 Sestaveni seznamu uchazeci, ktef'i méli byt pozvani k vybérovym proceduram

Vybérova ftizeni byvaji realizovana ve vice kolech. Prvni kolo casto plni funkei
predvybérovou, tedy slouzi k tomu, aby doslo k vytazeni nevhodnych kandidat a navazani
kontaktu s vhodnymi pracovniky (Kocianova, 2010). To, ze uchazectuv zivotopis spliiuje
kritéria jeSté neznamend, ze bude vhodny pro nabizenou pozici. Proto je nutné predvybér

provést i ve forme osobniho setkani.

Pti pfedvybéru se uchazeci tfidi do skupin, avSak pro tento krok je vhodné, aby se potadi
uchazecu formovalo az podle vSech aspektl vybérového fizeni, tedy az po osobnim
pohovoru. Proto je seznam uchazecl nejCastéji zkompletovan abecedné a nesestavuje se

posloupnost uchazeci podle preferenci (Koubek, 2007).

Postup pfi tfidéni potencialnich pracovnikl definoval také Armstrong (2007).
1. Vytvofit seznam uchazect, ktery obsahuje jména, data, kdy Zadost dosla.
2. Odeslani pisemného podékovani uchaze¢tim.
3. Mozné vyplnéni podnikového dotazniku, nebo privodniho dopisu.

4. Porovnani uchazect s kli¢ovymi kritérii specifikace pracovniho mista. A nasledné

ttidéni do kategorii dle ptijatelnosti.
5. Tridéni uchazecu, kteti budou pozvani k pohovoru, nejcastéji v poctu ¢tyii az osm.
6. Sestaveni programu pohovord.
7. Pozvani uchazect k pohovoru.

8. Zpétnad kontrola souboru uchazecli, zarazeni piijatelnych kandidatd jako moznou

rezervu a obeznameni s odmitnutim ostatnim uchaze¢tm.
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4 TRENDY YV HR MARKETINGU A EMPLOYER BRANIDNGU

HR marketing se prubézné rozviji. A protoze pronikd do mnoha odvétvi a personalnich
¢innosti, musi se jim plynule pfizptisobovat. Personalni marketing a ndborovy proces se

zdokonaluji a neustale se vyviji, coz ma za nasledek vznik novych trendi.

Vyzkumu HR marketingu a employer brandingu v Ceské republice se v minulosti vénovala
spole¢nost Brand Bakers. ,,Vyzkum aktualnich trendtt HR marketingu v Ceské republice®
probéhl poprvé v roce 2014, podruhé v roce 2015 a tieti rocnik vyzkumu probehl v roce
2016. Poté Setieni zménilo nazev na ,Vyzkum trendd Emloyer Brandingu v Ceské
republice jehoz 4. ro¢nik prob&hl v roce 2017 a dosud nejaktudlngjsi, 5. ro¢nik se konal

v roce 2018. V roce 2019 a 2020 jiz neprobehlo vyzkumné Setfeni, $lo o predikce autora.

Posledni vyzkum probihal online formou, obsahoval 17 otdzek a sbér odpovédi se konal
v obdobi od 1. 3. do 12. 4. 2018. Vyzkumu se zucastnilo 101 respondentt z fad nejvyssiho
vedeni a vyssiho ¢i stfedniho managementu. Z vyzkumu vyplynulo, Ze mezi nejcastéji
pouzivané nastroje k naboru zaméstnanct patfily v roce 2018 pracovni portaly, interni nabor
a doporuceni. Mezi trendy Employer Brandingu pro rok 2018 lIze dle vysledkii analyzy
a odpovédi respondentl zatadit napiiklad ndborové inzeraty vystupujici z Sedi, vlastni obsah
pro ucely ndborové komunikace, promysleny a vyladény onboardingovy proces, nebo
atraktivné zpracovany uvitaci bali¢ek pro nové zaméstnance (Vyzkum trendd, 2018).
Aktudlni analyza, kterd by zkoumala situaci na ¢eském trhu v letoSnim, nebo v minulém roce

vSak neni dostupna.

4.1 Assessment centrum

Jednim z aktuélnich trendi v HR marketingu je assessment centrum. Nejcastéji se vyuziva

pro manaZzerské a obchodni pozice.

Patfi mezi velmi efektivni metody, protoZe je zaloZeno na principu multisituacni zkousky,
kterd se blizi redlnym podminkdm pracovniho prostiedi (Koubek, 2014). V piipadé
assessment centra se nejednd o jednu metodu, nebo aktivitu, ale o cely postup, ktery obsahuje
nekolik dil¢ich krokli. Metoda assessment centra se vyuziva nejen k vybéru zaméstnanci,
ale pomaha v rozhodnutich o povySeni, nebo pfesunu zaméstnance, napomaha k lepsi
diagnostice pracovnich dovednosti a také k rozvoji dovednosti, které jsou dulezité pro

pracovni pozici (Vaculik, 2010). Tuto metodu I1ze provozovat 1 v online prostiedi.
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4.2 Artificial intelligence

Umél4 inteligence bude jist€¢ vyznamnym trendem i v oblasti lidskych zdroja pro rok 2023.
Diky jejimu vyuziti mohou HR docilit vétsi efektivity a optimalizovat tak pracovni silu. Neni
vSak nutné striktné vyuzivat umélou inteligenci, jen protoze jde o aktudlni trend. V soucasné

dobé¢ jde spise o inspiraci, jak pracovnikim HR usnadnit nékteré pracovni ukony.

Artificial intelligence miize personalistiim usnadnit feseni jednoduchych manuélnich tkolt
a tim jim dopfat vice prostoru pro kreativni feSeni zasadnéjsich problémi. Software s umélou
inteligenci mize napiiklad pomoci zefektivnit zdlouhavé procesy, nebo asistovat pii

zodpovidani dotazl v opakujicich se konverzacich (Vermast, 2023).

4.3 Hybridni pracovisté

Velky vliv na celkovou zménu rezimu na pracoviSti a ndrist zaméstnanct pracujicich
v rezimu home office méla pandemie covid-19. Prace na dalku se diky této skutecnosti stala
v dnesni dobé téméi béznou. Tento rezim vSak nelze zavést v piipadech, kdy je nutna

ptitomnost pracovniki, naptiklad u vyrobnich spolecnosti, nebo zdravotnich zatizeni.

V cervnu 2020 provedla spole¢nost Gartner prizkum mezi 127 svétovymi spole¢nostmi.
Zjistovala jejich plany ohledné Upravy rezimu na pracovisti a jejich pfistup k zachovani
rezimu home office. Prizkum ukézal, ze 47 % dotazovanych spolecnosti umozni svym
zaméstnanciim pracovat na dalku i po pandemii. 43 % respondentti uvedlo, Ze ve spole¢nosti
zavedou flexibilni dny, takZze zaméstnanci si mohou vybrat mezi praci na dalku nebo na

misté ptimo v kancelafti (Baker, 2020).

V roce 2021 bylo v CR zaznamenéno 40 % pracovnich nabidek, které umoziiovaly tzv. home
office. V roce 2022 uz to bylo pouze 27 %. Lze tedy sledovat klesajici trend. Protichtidnou
skuteénosti je, ze Cesi nevnimaji home office, jako pracovni benefit, nybrz jako standardni
soucast pracovniho tivazku (Bohacikova, 2023). Vlada také schvélila novelu zakoniku prace,

ktera vstoupila v platnost v dubnu roku 2023.

Soucasti této novely je mimo jiné zakotveni pojmu prace na dalku, ktera bude od ted’ mozna
pouze na zaklad¢ pisemné dohody se zaméstnavatelem. V piipad€, ze zaméstnavatel
nevyhovi této zadosti, bude ji muset pisemné odtivodnit. Zaroven s tim bude zaméstnavatel
povinen pausalné hradit nédklady, které zaméstnanci vzniknou v souvislosti s vykonem prace

na dalku, jako je teplo, elektiina a dalsi vydaje (Hrtotiova, 2023).
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5 VYMEZENI METODICKEHO POSTUPU PRACE

Obsahem nasledujici kapitoly je metodika prace, definovani cile, seznam vyzkumnych

otazek a podrobny popis vyuzitych metod pro vyzkum.

5.1 Vymezeni cile a icelu

Cilem bakalaiské prace je za pomoci charakteristiky chovani potencialnich a soucasnych
zaméstnancl vyhodnotit podklady pro nastaveni efektivnéj$i komunikaéni strategie pii

naboru na pracovni pozice ve firmé XY.

Utelem prace je zpracovani vysledki analyzy, které budou pro zkoumany subjekt zpétnou
vazbou a ve form¢ doporuceni budou vyuzity jako podklad pro zlepSeni efektivity

naborovych fizeni.

5.2 Vyzkumné otazky
VOI1: Jakymi komunikacnimi nastroji se o firmé XY dozvidaji potencidlni zaméstnanci?

VO2: Na jakych platformach se potencialni zamé&stnanci vyskytuji?

5.3 Metodicky postup prace

Teoreticka Cast je vypracovana na zakladé reSerSe literarnich a odbornych zdroji. Zaroven

je podkladem pro vypracovani praktické ¢asti.

Prakticka c¢ast obsahuje jak kvalitativni, tak i kvantitativni vyzkum a jejich vysledky. Dlraz
je vtéto Casti kladen na zmapovani postoji ucastniki vyzkumu k vybérovym fizenim
a zhodnoceni celkového postoje ke komunikaci firmy s potencidlnimi zaméstnanci. Ziskana

data jsou prezentovana a vyhodnocena.

5.4 Metody vyzkumu

Pro tento vyzkum byla vyuZita kombinace kvalitativniho a kvantitativniho Setfeni.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 29

Kyvalitativni vyzkum se zamétuje na hledani motivi, pficin a postoji. Odpovida na otazky,
proc a jak. Cilem je najit souvislosti, asociace a najit divod vedouci k jejich chovani (Tahal,
2022). Jako metoda sbéru dat byla zvolena pro tento vyzkum forma polostrukturovaného

rozhovoru.

Kvantitativni vyzkum hled4d odpovéd’ na otazku kolik. Cilem je ziskat a vyhodnotit data,
kterd zjistuji kolik respondenti ma znalost, nebo nézor na dotazovanou problematiku.
Vystupem byva tabulka, graf, nebo ¢iselna hodnota vychazejici z analyzy (Tahal, 2022).

V piipadé této prace byla zvolena vyzkumna sonda dotaznikového Setteni.

5.4.1 Polostrukturované rozhovory

Osobnim dotazovanim muzeme docilit vétsi upfimnosti a otevienosti od participanta.
Ziskané informace nam pomohou pochopit a objasnit, co se déje v mysli dotazovaného.
Tak zvané Face to Face rozhovory byvaji velmi naro¢né, proto je dilezité vybrat zastupce
cilové skupiny obezfetné, aby se vyzkum neminul u¢inkem (Kozel, Mynatrova a Svobodova,
2011, s. 719). Tazatel musi zvladat klast otazky, umét rychle reagovat, podle potteby zménit
pofadi otazek a umét se vhodné doptat. Projev musi byt jasny, srozumitelny a mél by plsobit

na ucastnika vyzkumu piivétive.

Klicovym materidlem je pii provadéni rozhovort scéndi. Ten je pfedem pfipraveny
a obsahuje otazky a témata, ktera budou pii rozhovoru diskutovana. V tivodu scénare byva
sepsana zahajovaci paséaz, kterd informuje participanta o zvukovém zdznamu z rozhovoru
(pokud je pofizen), 7z4d4d o autentiCnost odpovédi, uvadi, za jakym ucelem jsou data

wrw

shromaZd’ovana a kam je mozné je §ifit (Tahal, 2022).

5.4.2 Dotaznikové Seti‘eni

Dotaznik je ¢asto vyuZivany nastroj marketingového vyzkumu. Do dotaznikového Setieni se

respondent nemtiZze zatadit sam, ale musi byt dle metodiky vybran a osloven.

Pti této metod¢ je nejvétsi duraz kladen na formulaci otazek, protoze ne vzdy je tazatel pii
vyzkumu pfitomny, a nemtize tak poloZenou otazku ptipadné dovysvétlit. Dilezita je také
délka otdzek a vyuziti spravného typu otazek. ,,Otazky rozliSujeme na nasledujici tfi typy:

1. oteviené (volné, nestandardizované) 2. uzavien¢ (standardizované, fizené€) 3. jejich
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kombinace v podobé kompromisnich otazek polootevienych (polouzavienych)“ (Foret
a Melas, 2021, s. 49-51). Uzaviené otdzky pak dale d€lime na vybér z variant, Skalové —

Osgoodova skala a sémanticky diferencial, fazeni podle dilezitosti a dalsi (Bradley, 2013).

5.5 Objekt vyzkumu

Objekty zkoumani jsou v tomto vyzkumu dva. Pro sondu dotaznikového Setieni jsou to
potencialni zaméstnanci, ktefi dorazili na piijimaci pohovor. A pro polostrukturované

rozhovory zaméstnanci vybrané firmy, kteti ve firm¢ pracuji méné nez 6 mésicti.

5.6 Nacasovani vyzkumu
Sbér dotazniku trval v obdobi od 11. 1. do 30. 3. 2023.

Realizace rozhovora prob¢hla 8. 3. 2023.

5.7 Limity vyzkumného Setfeni

Pocet dotazniki byl omezen poctem pfijimacich pohovorti, které v terminu sbéru dat
prob&hly. Firma XY sice méla naplanovéano vice pfijimacich pohovort, ale dlouhodobé se

potyké s problémem, Ze uchazeci na sjednany pohovor nedorazi.

Z divodu zachovani presného zaméieni na cilovou skupinu, nebylo mozné distribuovat
dotaznik jinym zplsobem, napf. v online formé. To vSak mélo za vysledek, Ze opravdu
vSichni respondenti vyzkumu byli zastupci této presné vymezené cilové skupiny a nedoslo
tak ke zkresleni vysledkid. Do dotazniku nebylo nutné zafazovat filtracni otazku, jeji funkci

totiz plnil samotny zptsob distribuce.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI

Nasledujici kapitola piedstavuje zvolenou spolecnost. Z legislativnich diivodi neni mozné
zvetejnit nazev spolecnosti, proto je v praci nazyvana jako firma XY. Je vSak mozné uvést

obecné informace, ptedstavit obor podnikani a pfiblizit jeji organizacni strukturu

6.1 Obor podnikani

Spolecnost zvolena pro tuto bakalaikou praci se zaméetuje na vyrobu a vyvoj produktd pro
domaécnosti. Portfolio firmy obsahuje predevsim produkty z odvétvi termoregulace, rozvodu
vody, zabezpeceni a chytré domécnosti. Tyto produkty distribuuje nejcastéji do zemi zapadni

Evropy a Ameriky.

6.2 Organizacni struktura

Firma vznikla odstépenim od ptivodni spolecnosti. Po tomto odd€leni si vytvoftila vlastni
znacku a zacala pouzivat samostatny nazev. Vedeni spolecnost sidli v USA a celosvétove

ma firma pfiblizné 14 500 zaméstnancti. V Ceské republice je jich piiblizné 800.

6.3 Vyuzivané komunikacni nastroje

Firma disponuje globalni webovou strankou, kterd popisuje jeji aktivity, obsahuje nabidku
produktl a nabizi podporu majitelim domécnosti i profesionaliim. Tato webova stranka vSak

nema ¢eskou mutaci a je cela pouze v anglicting.

Ceska webova stranka, nesouci jméno spole¢nosti, funguje jako produktovy katalog. Na této
webové strance se lze pfihlasit k newsletteru, nebo zde lze zjistit, kde produkty zakoupit.
Nelze na ni vSak dohledat komplexni informace o ¢eské pobocce firmy jako takové. Z tohoto

webu se 1ze prokliknout na naborovy web spole¢nosti.

Tento naborovy web vSak nenese nazev spole¢nosti. Specializuje se predevsim na vystaveni

volnych pracovnich pozic a nabor zaméstnanct na tzv. DL pozice.

Firma se prezentuje také na socialni siti Facebook, kde nejcastéji komunikuje témata

zaméstnaneckych vyhod, potada soutéze, sdili novinky a informaéné-edukacni piispévky.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 33

7 KVALITATIVNI VYZKUM

Vyzkum se zaméiuje na zjiSténi postoju participantli k vyuzivani jednotlivych nastrojim HR
marketingu. V ramci této kapitoly je ptiblizen pribéh vyzkumu, uveden piehled participant

a v zavéru kapitoly jsou popsany tematické okruhy otazek.

7.1 Popis pribéhu

Rozhovory probéhly 8. 3. 2023 v sidle spolecnosti a pro potieby tohoto vyzkumu bylo

provedeno 8 rozhovort. VSechny rozhovory byly realizovany formou osobni schiizky.

Pro vyzkum byla zvolena metoda polostrukturovanych, individualnich rozhovorti. Ta
umoznila dosédhnout detailngjSich odpovédi a diky tomu komplexnéjsi zjisténi pro

vyhodnoceni vysledk.
Ze vSech rozhovort byl potfizen audiozaznam (zdznamy jsou soucést pfilohy P1).

Scénai polostrukturovaného rozhovoru (ptiloha P2), ktery byl proveden s participanty
vyzkumu byl slozen z 13 na sebe navazujicich otazek, rozdélenych do dvou tematickych

okruhti. Tyto otazky byly v pribéhu rozhovoru operativn¢ doplnény o rozsifujici otazky.

7.2 Participanti vyzkumu

Do vyzkumu se zapojilo celkem 8 ucastnikt, kteti spliuji pfedem nastavena kritéria, jsou

tedy zaméstnani ve vybrané firm¢ a pracuji pro ni méné, nez 6 mésict.

Vybér participanti byl proveden zaméstnancem spolecnosti. Volba ucastnikli vyzkumu
timto zptsobem vedla k rozmanitosti ti€astnikti a tim i k rozmanitosti v jejich nazorech.

Velikost vzorku byla stanovena isudkem s ptihlédnutim na rozsah bakalarské prace.

Rozlozeni muzl a Zen bylo v poméru 5:3, pro ucely tohoto vyzkumu vSak odliSovani

vypovédi muzil a Zen nehraje vyznamnou roli.

Ugastnici vyzkumu zodpovidali anonymné, proto jsou pro potieby této prace oznadeni jako
P1 —P8. O participantech je vSak mozné uvést jejich zakladni demografické udaje a to

pohlavi, vék a nejvyssi ukoncené vzdélani.
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Tabulka 1: Prehled participanti vyzkumu (Zdroj: viastni)

Oznaceni participanta | Pohlavi Vék Nejvyssi dosazZené vzdélani

P1 zena 50 avice let | Vyucni list

P2 muz 26-301let | Stfedni Skola s maturitou

P3 muz 2630 let | Vyucni list

P4 muz 41-49 let | Zakladni vzdélani

P5 Zena 31-40let | Stedni Skola s maturitou

P6 Zena 18-251let | Vyucni list

P7 muz 18-25let | Stfedni Skola s maturitou

P9 muz 18-25let | Stfedni Skola s maturitou

7.3 Tematické celky

Scénat rozhovort byl rozdélen do dvou tematickych okruht. Prvni z nich byl zaméfen na
ziskani informace odkud se o firm& zaméstnanci dozvédéli. Odpovédi byly vyuZity pro
zodpovézeni vyzkumné otazky VOI. Druhy tematicky celek zkoumal postoj participantl
k jednotlivym komunika¢nim nastrojim pro hledani zamé&stnani. Vysledky tohoto celku

vedly k vyhodnoceni vyzkumné otazky VO?2. Rozhovor byl zakon¢en shrnujici otazkou.
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8 VYHODNOCENiI ROZHOVORU

V nasledujici kapitole jsou analyzovany a vyhodnoceny odpovédi na dotazované otazky
v individualnich, polostrukturovanych rozhovorech. Analyza a vyhodnoceni jednotlivych
otazek je rozdelena do logickych a tematickych celkii. V zavéru kapitoly jsou uvedena

klicova zjisténi, ktera vyplynula z vyzkumu.

8.1 Vyhodnoceni dotazovanych otazek

Po dokonceni sbéru dat byla ze ziskanych materialti provedena hloubkova analyza odpovédi

participantl. Z provedenych rozhovori vyplynulo nésledujici.

8.1.1 Kde jste se o firmé dozvédéli?

Z odpovédi na vstupni otazku bylo zjisténo, Ze participanti se o firm¢ dozvidaji rozmanitymi

zpisoby. Ne vSichni spoléhali na online komunikaéni néstroje.

NejfrekventovanéjSim zplisobem se jevi vyuziti nékterého z pracovnich portald. Se tfemi
vyskyty jobs.cz a hned po ném dal$i pracovni portal prace.cz, ktery byl zminén dvakrat. Tuto
moznost zminili participanti P2, P3, P5, P7 a P8. Napftiklad participant P2 zminil divod,
proc se na pracovni portal dival jako na prvni moznost. Jako vyhodu spatiuje velké mnoZstvi
pracovnich nabidek. P2: ,,No urcité ty portaly, vzhledem k tomu, Ze tam je nejvétsi mnozstvi

nabidek. Clovék si nejrychleji vybere.

Po jednom vyskytu participanti vyuzili nabidky ufadu prace a placenou reklamu na socialni
siti Facebook. Participantka P1: ,, Byla jsem asi tFi tydny na pracdaku a shanéla jsem prdci.
Takze inzeraty, takovad klasika.” Naproti tomu participantku P6 oslovila cilend placena

reklama, ktera ji 1 pfesvédcila o dohledani si dalSich informaci o firmé.

Jeden z ucastnikli vyzkumu primarné nevyuzil Zzadného komunika¢niho nastroje. Na firmu
narazil pfimym oslovenim. P4: , Ja jsem prosté prijel za bratrem a chtél jsem tady najit
praci... My jsme se s bratrem rozhodli, jakoze pujdeme sem a zZe tady obejdeme prosteé néjaké

ty firmy.“

NejpreferovanéjSim zpiisobem, diky kterému se o firmé participanti dozvédéli byly pracovni

portaly. Ty jsou v tomto procesu nejzdsadnéjSim a nejvyhledavanéj$im nastrojem. Kromé
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pracovnich portali se participanti o firmé dozveédéli i z jinych zdrojt, ale v mnohem mensi

mife.

8.1.2 Kde jste si nasledné dohledali informace?

Prestoze pracovni portaly a dal$i nastroje, diky kterym se participanti o firm¢ dozvédéli,
poskytuji velké mnozstvi informaci, ne vSichni participanti volili k dohledani dalSich

informaci firemni webové stranky. Vyznamnou roli v tomto procesu hraji i osobni reference.

Ptesto byly nejcastéjSim zdrojem informaci webové stranky spoleCnosti. Tuto variantu
zvolili participanti P1, P3, P7, P8. NejcCastéji se na stranky spolecnosti, k dohledani dalSich
informaci, dostali odkazem z inzeratu na pracovnich portalech. To mtize byt zptisobeno tim,
ze tyto inzeraty jsou napiiklad oproti tiSténé reklamé opatfeny pfimym odkazem na web
spole¢nosti. Jinou cestu zvolila participantka P1, kterd si cilen¢ nasla webové stranky
spole¢nosti, vyhledala moznosti kariéry a volnych pracovnich mist a teprve poté se rozhodla
firmu oslovit. P1: ,, Kdyz mé néco zaujme, miize to byt treba i obchod, tak si ho oteviu

3

a podivam se na rubriku kariéra a podivam se, jestli prijimaji. I kdyz nevidim nikde inzerat. *

Na rozdil od vyse uvedenych participantd, kteti hledali informace na webu, tfi participanti
pro doplnéni informaci o firmé vyuzili osobni reference. Participanti P5 a P6 ziskali tuto
referenci od stavajiciho zaméstnance firmy. P5: ,, To bylo i tady. Ja jsem méla komunikaci
pres Facebook s néjakym klukem, ktery tu pracuje. Tak probéhla néjaka reference.
P6: ,, Jeste jsem méla byvalého kolegu... on mi doporucil, Ze tady to vypada super, Ze semka
to mam jit zkusit. TakZe i pres kamardda. “ Oproti tomu participant P2 vyuzil vlastni osobni
zkuSenosti s firmou, kde jiz jako brigadnik pracoval. Tato pozitivni zkuSenost ho motivovala
k uchazeni se o stalé pracovni misto. P2: ,,Ja jsem tu brigadnicil 3 roky zpatky, takze jsem
tu firmu znal. A kdyz jsem videl reklamni nabidku, tak jsem ji hned vzal a poslal jsem
Zivotopis. “

I kdyZ participanti primarné hledaji informace na jinych kanalech, ukazaly se webové
stranky jako nejpreferovanéjsi zdroj sekundarnich informaci. Webové stranky poskytuji
komplexni informace o nabizené praci. Participanti také pouzili n€kterou z forem osobni

reference.
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8.1.3 Navstivili jste nékdy pracovni veletrh?

Zadny z oslovenych participantli moZnosti navstivit pracovni veletrh nevyuzil. Avsak
participantka P1 uvedla, ze o této varianté zvazovala. Pl: ,,Méla jsem to v planu, ale

nenavstivila. Bylo to kvili tomu, Ze jsem akutné nic neshanéla.

Nejcéastéjsim diivodem negativni odpovedi bylo, Ze je tato moznost nenapadla, nebo o ni
vibec nevédéli. Toto uvedli participanti P3, P5, P6 a P8. Sedm z osmi respondentti tedy
uvedlo, Zze tuto variantu ani nezvazovali. Participant P8 svlij postoj shrnul nasledujicim

vyrokem: ,, Nemél jsem ditvod, nebo spis jsem se o nej nezajimal.

Z rozhovorl vyplyva, Ze pracovni veletrhy jsou u dotazovanych na okraji zdjmu. Ani jeden
z participantll se zadného pracovniho veletrhu nikdy nezicastnil. Jde tedy o nejméné

preferovanou variantu hledani si nového zaméstnani.

8.1.4 Vyuzili jste nékdy sluZeb pracovniho portalu?

Vyzkum potvrdil, Ze vSichni participanti v minulosti vyuzili, nebo aktivné vyuzivaji sluzeb

pracovnich portalda.

Nejfrekventovanéj$i moznosti byl portal prace.cz. Ten zminili participanti P1, P2, P3, P4,

P5, P8. ZkuSenost s portalem jobs.cz uvadéji participanti P1, P2, PS5, P7.

Ne tak casto zminéné byly nasledujici portdly. Participantka vyzkumu P1 vyuzila
jenprace.cz, participant P2 slovenského portalu profesia.sk, portalu pracezarohem.cz vyuzila

participantka P6 a ucastnik vyzkumu P7 vyuZil sluzeb portalu volnamista.cz

VSichni Ucastnici vyzkumu se k problematice vyuzivani pracovnich portald vyjadiovali
velmi struéné a brali ji jako samoziejmou soucast procesu hledani si nového zaméstnani. To

podpotil 1 fakt, Ze tuto variantu znali vSichni participanti vyzkumu.

Zajimavym zjiSténim bylo, Ze pfes vysokou oblibenost tohoto komunika¢niho nastroje ani
jeden =z participantl nevyuzil vyhod zpoplatnéné verze. Pl: ,Ja jsem se vlastné
zaregistrovala na prace.cz, na jobu, jen prace a na par tady techhle jsem se zaregistrovala,

I3

ale bezplatne.

Vysledky vyzkumu poukazuji na fakt, Ze mezi dotazovanymi jde o nejoblibenéjsi nastroj pro
hledani zaméstnani. Mezi participanty jde tedy o nejpreferovanéj$i variantu hledani

pracovnich nabidek a teprve poté voli nékterou z dalSich moznosti.
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8.1.5 Vyuzili jste nékdy sluZeb personalni agentury?

Personalni agentura zprostfedkovava kontakt uchazece s firmou a piedpoklada se, ze
zakladni agendu a vyfizeni potiebnych nalezitosti zabezpeci za uchazece. Zapornym efektem
této moznosti byva fakt, Ze vstupem tietiho ¢lanku do procesu komunikace se muze cely
postup zkomplikovat a zpomalit. To potvrzuji i vylozené negativni zkuSenosti participantli
P4 a P6. P4: |, Myslite agenturu? To sem mél dvakrat v zZivote a uz bych to nikdy nechtel.
P6: ,, V minulé firmé jsem byla prave pres agenturu, ale pak jsem Sla pod kmen, protoze jsem
zjistila, jaké to ma vyhody a nevyhody prave tady téch agentur. A pak uz jsem védela, ze pod

agenturu nechci nikdy jit. *

K problematice personalnich agentur se vyjadfili i ostatni participanti. Ugastnik vyzkumu
P3 nevid¢él ve vyuziti této sluzby zadny benefit, P7 o této varianté piemyslel, ale
nerealizoval. Participantka P5 vyuzila sluzeb agentury pouze jednou s neutralnim

hodnocenim. A participant P8 nejevi o sluzby personalni agentury zajem.

Tato tvrzeni prokézala, ze persondlni agentury se u zajemct netési velké oblibé. Participanti,
ktefi méli osobni zkuSenost s persondlni agenturou by pravdépodobné znovu téchto sluzeb

nevyuzili. Radi se tim mezi nepreferované moznosti.

8.1.6 KdyzZ jste si vybirali zaméstnani, koukali jste na webové stranky firem?

Ptestoze ani jeden z participantli neuvedl, Ze by se o pracovni nabidce dozvédél pfimo na
webu, byl to casto dalsi nastroj, ktery vyuzili pro nasledné dohledéani si dalSich informaci.
Uc¢inili tak participanti P1, P3, P6, P7 a P8. Participantka P6 uvadi, Ze vSechny potiebné
informace nasla na naborovém webu spolecnosti. P6: ,,Jd jsem se chtéla hlavné podivat co
se tady vyrabi, nebo o co tady v té praci jde. Abych prosté nesla do néceho, co by mé fakt
nebavilo. A tady to je hodné strojovy, nebo takhle a to mé zaujalo. O nabidce se tedy
dozvédéla z placené propagace na socidlni siti, ale cilen¢ si doplnila informace o zaméteni

spolecnosti.

Mezi participanty, ktefi nenavstivili web patii 1 participant P2. Ten uvadi, Ze webovou
stranku spole¢nosti po shlédnuti nabidky na pracovnim portalu nenavstivil, protoze v jeho
pfipad¢ to nebylo tieba. UZ byl rozhodnuty pro tuto pracovni nabidku, a proto se o toto misto

piihlésil rovnou z pracovniho portalu, kde naSel vSechny pro ng; dilezité informace. Tomu
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ziejmé piispél 1 fakt, ze s firmou mél osobni zkuSenost, a proto si o ni nemusel dohledavat

dal$i informace.

Soucasti rozhovoru byla i doplnujici otazka tykajici se mezinarodni webové stranky této
konkrétni firmy. Ta totiz nedisponuje ceskou webovou strankou, ale ma pouze spolecnou,
mezinarodni, kterd funguje pro celou organizaci globalné. V cestiné lze dohledat pouze
jejich naborovy web, ktery vSak nenese nazev spolecnosti. Prestoze by mohlo jit
o potencialni piekazku, participanti P2, PS5, P6, P7 a P8 uvedli, ze s anglickou verzi webu
nemaji problém. Tito participanti patii z vétSiny do vékové kategorie 18-25 a 2630 let pro

které v soucasné dobé¢ neni znalost ciziho jazyka prekazkou.

K vyuziti webovych stranek spolecnosti se participanti vyjadiili v poméru 5:3, ve prospéch
vyuzivani webovych stranek spolecnosti jako néstroje pro hleddni zaméstnavatele. Naproti
tomu ucastnici vyzkumu, kteti uvedli zdpornou odpoveéd’, neméli k tomuto rozhodnuti Zadny

vyhranény nézor, ani neuvedli Zadny dtivod proc.

8.1.7 Mate profil na nékteré ze socialnich siti (Facebook/LinkedIn)

Tato otazka byla do rozhovoru zafazena s cilem zmapovat pomérné zastoupeni participanti,
ktefi vyuzivaji socidlni sité¢ nejen pro osobni ucely, ale také pro potieby HR a naborovych
aktivit. Ukdzalo se, ze profil na n¢jaké socialni siti ma zalozeno 7 z 8 participantd, ale jen

P1, PS5, P6 a P7 ho aktivné vyuziva pro naborové ucely.

Prave 4 vySe uvedeni participanti vyuZivaji symbolického znaku pro sociélni sit Facebook,
kterym jsou skupiny. V té€chto uzavienych, ¢i vefejnych skupinach jsou sdileny pracovni
nabidky podobné jako na pracovnim portalu. S tim rozdilem, Ze mohou byt sdileny 1 bez

schvalovaciho procesu. Casto jsou tyto skupiny cileny na konkrétni geograficka tizemi.

Dalsi dotazovanou socialni siti byl LinkedIn. Pfestoze jde o socidlni sit’ zaméfenou piimo na
HR ucely, ztizeny profil potvrdil pouze participant P2. Participanti P6, P7 a P8 maji o této
siti povédomi, ale nemaji na ni zaloZeny profil a nijak ho nevyuZzivaji.

Socialni sité¢ obecné nabizi uchazeiim o pracovni pozice nejvetsi vyber individuédlnich
moznosti. To potvrzuje i fakt, Ze profil na nekteré ze socialnich siti maji kromé jednoho

vSichni dotazovani. Jen polovina participantil je vSak cilen€ vyuziva pro ndborové ucely.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 40

8.1.8 Vyuzili jste nékdy sluZeb ufadu prace?

Utady prace jsou pro nekteré participanty preferovanym informa¢nim kanalem pro ziskévani

pracovnich nabidek.

Sluzeb uradu prace nevyuzili participanti P3, P7 a P8. Napiiklad participant P7 toto
odivodnil nasledovné. P7: ,, Nevyuzil jsem urad prace, protoze jsem mél status studenta jesté

¢

do nedavné doby a mezitim jsem si stihl najit prdaci. Takze nebylo treba. "

Jednorazové vyuzili Gfadu prace participanti P1, P2 a P6. Tito se k nabidkam pracovnich
prilezitosti dostali paraleln¢ s jinymi ¢innostmi na ufadu prace. P2: ,, Byl jsem tam vedeny
béhem jednoho léta jako uchazec o praci a vyuzil jsem moznosti rekvalifikacniho kurzu na

nemcinu. Tam jsem asi 2 mésice chodil a pak jsem nastoupil do skoly.

Opakované se k uplatnéni benefitl, které Gfad prace nabizi ptihlésili pouze participanti
P4 a P5. Participantka P5 vysvétluje opakované vyuziti ufadu prace svou castou zmeénou

zaméestnani.

Reakce participantli na vyuzivani sluzeb tfadu prace nabidly Siroké spektrum moznych
odpovédi. Pohybovaly se v celé skéle od tpln€ zapornych odpovédi, az po n¢kolikandsobné

vyuziti.

8.1.9 Date pri vybéru zaméstnani na doporuceni?

Nasledujici otazka byla rozfazovana do dvou casti. Primarné se ptala na doporuceni od
pratel, rodiny a kolegti. Druhd ¢ast otdzky smétovala na doporuceni z né€kterého z portald,

které poskytuji pravé doporuceni.

V poskytnutych odpovédich lze spatfovat dva postoje participantl k polozené otdzce. Tyto
odpovédi byly navzajem v piimém protikladu u vétSiny participantti. Ti, ktefi preferuji
osobni referenci sméfovanou od jejich blizkych téméf odmitaji reference z portald. Byli to
participanti P1, P3 a P6. Naproti tomu participanti P4, P5 a P8, preferujici portaly naopak

nespoléhaji na reference od pratel a od rodiny.

Az na participanta P7, ktery zastdva neutrdlni postoj by vSichni ostatni né¢jakou formu
doporuceni akceptovali. Spoleénym prvkem odpovédi participantti preferujicich doporuceni
z portalu, byl pracovni portal atmoskop.cz, na ktery si participanti vzpomnéli nejcastéji.

S jednim vyskytem to byl pak portal vimvic.cz.
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8.1.10 VSimli jste si nékdy reklamy na ulici, ktera by nabizela pracovni mista?

Reakce na tuto otazku byly tak nejednoznacné, ze mezi nimi nelze najit mnoho spolec¢nych

prvka.

Ze ziskanych odpovédi vyplyva jista piehlcenost z tohoto typu reklamy. Participant P3 na
otazku, jestli si OOH reklamy v§imé, doslova uvadi: ,,Jo, ja to ale ignoruju. Proslo to mimo
moje zorné pole.“ V kontrastu s timto vyrokem jsou odpovédi participantky PS5, pro kterou
je tento typ reklamy zasadni a hodnoti ho jako nejvice uziteCny komunikacni nastroj
1 v posledni shrnujici otazce. P5: ,, No, ono se nabizi Fict internet, ale ja bych rekla, Ze prave
to tieba v zastavce. Clovék tam cekd na autobus, tak mu to prasti do oci a podiva se. Anebo

takové to, jde po ulici, kdyz je to teda dobre udélany, aby mu tam ty oci prosté sjely.

Prvni ¢ast otazky byla formulovana tak, jestli si participanti nékdy reklamy na ulici v§imli.
Byla doplnéna o podotazku, jestli by je OOH reklama motivovala si o pracovni nabidce
dohledat dalsi informace. Participanti P3, P4, P7 a P8 sice uvedli, Ze si reklamy na ulici,

ktera nabizi pracovni mista v§imli, ale nemotivovalo by je si informace o nabidce dohledat.

8.1.11 Hledali jste nékdy praci v novinach, nebo ¢asopise — tiSténa periodika

Participant P4 ma zcela odlisny postoj od ostatnich ucastnikl vyzkumu. Tento komunikacni
nastroj pro hledani pracovnich pfileZitosti nevyuZziva zadny dalsi z participanti.

Vyse zminény participant P4 i v soucasné dobé¢ aplikuje tento zptisob hledani prace, avSak
sam piiznava, Ze uz je nabidek v téchto médiich vyznamné méné. P4: ,, Uz tam toho nabizijou

strasné malo. Obcas uz tam jsou jenom dvé, nebo tii nabidky. *

Tento nezdjem lze vysvétlit ustupem tisténych médii v soucasné dobé ve prospéch

informacnich technologii. To uvadi participanti P2, P3, P6.

NejcastéjSim diivodem participantl bylo, Ze noviny nekupuji, neodebiraji a nectou. Hned po

pracovnim veletrhu jde tedy o druhou nejméné preferovanou variantu.

8.1.12 Napada vas jiny zpusob, kde jste hledali zaméstnani?

Dotazovani na tuto otazku si nekladlo za cil ziskat analyticky vysledek, pouze doplnit

celkovy pohled participanti na dotazovanou problematiku.
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Participantka P1 doplnila sviij zptisob hledani. Ten spocivé ve vyhledani rubriky kariéra na

webech subjektt, které jsou ji sympatické, prestoze nikde nevidéla jejich pracovni nabidku.

Participanti P3 a P5 dodali, Ze si vybavuji reklamu nabizejici préci, kterou slyseli v radiu.
P3: ,,Ja to teda furt slysim v radiu. Ja teda radio moc neposloucham, ale kdyz mam chvilku

«

pustené, tak to tam slysim kazdou chvilku.

Participant P4 se spoléha na osobni navstévu ve firm¢, kde se sam zepta na volné pracovni
pozice. Tuto metodu sam aktivné aplikuje.

Participant P8 rozSifuje své vyjadreni o vyuziti pfimého doporuceni. PS8: , Jedine pres

¢

doporucent, Ze primo zaméstnavatel nehleda, ale udela se tam misto, protoze nékoho zna.
Polovina participantti neuvedla na tuto otazku zadnou konkrétni odpoved’.

Vyjadfeni Gcastnikl vyzkumu na tuto otazku doplnilo dalsi zpiisoby, jak ziskavat pracovni

pozice. Slo vSak o mén¢ ¢asto vyuzivané metody.

8.1.13 Jaky z téchto nastroji vnimate jako nejdilezitéjSi/nejuzite¢néjsi?

K zardmovani celého rozhovoru byla zafazena tato posledni otdzka. Klade diraz na ty

vvvvvvvvvv

wevr

volbu o dal§i moznosti. Participant P3 k této varianté¢ ptidal formu webt, které poskytuji
doporuceni a participant P7 kombinuje svoji volbu s webovymi strdnkami spolecnosti.

Participant P2 uvedl pouze moZnost pracovniho portalu.

Kromé¢ participanta P3 zvolila variantu doporuceni z webové stranky 1 participantka P1.

V obou ptipadech §lo o portal atmoskop.cz.

DalSim opakujicim se zplisobem byla zminka o vyuZiti socidlnich siti pro tuto innost.

Vypovédéli tak participanti P6 a PS.

Vétsina tcastniki vyzkumu uvedla v posledni odpovédi v zdsad€é shodné informace, jako
v prvni otazce, ktera se pta na to, kde se o firmé dozvédéli. Cimz se potvrdila relevantnost

odpoveédi.
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8.2 Kilicova zjiSténi kvalitativniho zjiSténi
Z vyse uvedeného vyplyva nékolik zasadnich zjisténi pro tento vyzkum.

Prvnim klicovym zjisténim je skuteCnost, ze pracovni portaly jsou mezi participanty
nejpouzivanéj$im nastrojem pro hledani zaméstnani. Tyto portaly vyuzili, nebo aktivné

vyuzivaji vSichni dotazovani.

I ptes velmi vysokou frekvenci vyuzivani téchto portalli, zadny z participantl nevyuzil
placenych sluzeb. Tyto benefity pro n¢€ nejsou zajimavé a firmé se tedy nevyplati investice

do téchto placenych rozsifeni.

Druhym klicovym zjisténim, které se také tyka pracovnich portall, je vazba mezi t€mito
portaly a webovou prezentaci konkrétni firmy. Z odpovédi participantii vyplyva, ze ¢astym
postupem je nalezeni pracovni nabidky na portalu a teprve z inzeratu odkazem navstéva
webové stranky. Web se ztohoto pohledu stava sekundarnim zptisobem vyhledavéni

pracovnich pozic.

Tteti klicové zjisténi se tyka pracovnich veletrhii. Tyto veletrhy jsou naopak nejméné
preferovanou moznosti hledani si pracovniho mista. Stejné jako v ptipadé placenych sluzeb
pracovnich portald, ani tady se firmé nevyplati investovat do tohoto nastroje.

Ctvrtym klicovym zjisténim je Gsp&nost daldich moznych nastrojti k ziskani pracovni
pozice. Tyto nastroje se navzajem dopliiuji a tvoii tak vyznamny synergicky zptisob hledani
novych zaméstnancii. Vyznamnym hra¢em na poli persondlni prace jsou socialni sité.
Participanti také ptipoustéji oblibu jakékoliv formy doporuceni, at’ uz osobniho, nebo ze
specializovaného portalu. Pon¢kud rozporuplnym zptisobem se participanti stavi k reklamé
na ulici. Ne kazdy si ji v§im4, a ne kazdého tato reklama motivuje k dal$i ¢innosti. Diivodem
muze byt, Ze uz je ji mnoho a lidé ji prehlizi.

Paté klicové zjisténi ukazuje vazbu mezi prvni a posledni otdzkou rozhovora s participanty.
Prvni otazka zjist'ovala, kde se o firmé participanti dozvédé€li a posledni otazka se ptala, jaky
participantl se v obou otazkach shoduji. To utvrzuje, Ze odpovédi ti€astnikil vyzkumu jsou

relevantni, a Ze se zakladaji na pravdivych postojich participantd.
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9 KVANTITATIVNI VYZKUM

Tento sekundarni vyzkum doplituje ziskana data z kvalitativniho Setfeni. Zaméfuje se na
zjisténi stavu vyuzivanosti nastroji k hledani si zaméstnani, jejich oblibenost u respondentti

a zodpovida na otazku, kde se o firmé XY dozveédéli.

9.1 Popis pribéhu
Sbér dat probihal od 11. 1. do 30. 3. 2023. V terminu bylo ziskano 30 vyplnénych dotaznik.

Dotaznik byl slozen z Sesti uzavienych otdzek a jeho odpovédi byly shromazd’ovany

anonymné. Znéni dotazniku je v praci uvedeno jako ptiloha (ptiloha P3).

Dotaznik byl mezi respondenty distribuovan piimo zaméstnanci spole¢nosti, po provedeni

ptijimaciho pohovoru. Dotaznik m¢l pouze papirovou formu a nebyl rozesilan v online verzi.

9.2 Respondenti vyzkumu

Respondenty vyzkumu byli uchaze¢i o zaméstnani, ktefi dorazili na pfijimaci pohovor

v terminu sbéru dat. Jejich pracovni pozice nehrala v tomto dotazniku roli.

Velikost vzorku byla stanovena poctem provedenych pfijimacich pohovord, kterych

v obdobi od 11. 1. do 30. 3. prob¢hlo 30.

Respondenti odevzdavali dotazniky anonymné, je vSak mozné uvést jejich demografické
udaje, které byly soucasti dotazniku. Konkrétné€ Slo o uvedeni pohlavi, v€ku a nejvyssiho

dosazeného vzdélani.

Rozlozeni muzi a zen bylo 15:15 s téméf rovnomérnym zastoupenim vSech vékovych

skupin ve véku od 18 do 49 let. Nejvice participantti spadalo do vékové kategorie 2630 let.

9.3 Opodstatnéni poctu odpovédi

Ptestoze dotaznik nasbiral 30 vyplnéni bylo nutné odpovédi filtrovat a neodpovidajici Casti
odpovédi odstranit. Z tohoto divodu nemaji vSechny otazky stejny pocet odpovédi.
Nejcastéjsim ditvodem bylo zaznaceni vice, ¢i méné moznosti, nez jaké bylo v zadani

otazky. Povaha dotazniku byla pfizplisobena cilové skupiné.
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10 VYHODNOCENI DOTAZNIKU

Nasledujici kapitola obsahuje vyhodnoceni a analyzu dotaznikového Seteni. Odpovédi z néj
budou v nasledujici kapitole vyuzity jako sekundarni zdroj dat pro zodpovézeni
vyzkumnych otdzek. Kompletni vysledky tohoto Setfeni a zpracované grafy jsou uvedeny
jako priloha (Pfiloha P4). Vlastni interpretace vysledkl vyzkumu je shrnuta v posledni

podkapitole s nazvem Kli¢ova zjisténi.

10.1 Vyhodnoceni dotazovanych otazek

Dotaznik se sklddal z 6 otdzek, kdy 3 posledni otdzky byly zatfazeny pro ziskani
demografickych udaji. Témi bylo pohlavi, vék a nejvyssi dosazené vzdélani. Primarnimi
otazkami bylo zjistovano pomérné zastoupeni odpovédi tykajici se vyuZzivanosti

komunikac¢nich nastroji a jejich dostupnosti.

10.1.1 Kde jste se o firmé dozvédéli?

Na tuto otazku respondenti nejcastéji odpoveédeli moznosti vyuziti pracovniho portalu. To
uvedli v 64,3 %. Nejméné Castou odpovedi na tuto otazku bylo pouZiti socidlnich siti, které

maji mezi respondenty nejmensi zastoupeni — 3,6 %.

Ostatni zplsoby, jak se respondenti o firmé dozveédéli zastupuji nésledujici podily. Rtzné
formy referenci zastupuji 14,3% podil, coz je druhé nejvetsi zastoupeni. Reklama na ulici
zaujala 10,7 % respondentii. Webova stranka a ndborovy web spolecnosti piivedly 7,1 %

respondentt.

Ze zjisténych dat vyplyva, Ze webové stranky, jako informacni kanal, jsou preferovany spise
star§i v€kovou skupinou. Tuto moZnost pro odpovéd’ na otazku, kde se o firmé¢ dozvédeli
nezvolil zadny z respondentti ve vekové kategorii 18-30 let. Této moznosti vyuzili az
respondenti ve vékovych kategoriich 31-40 let a 4149 let. Pro tuto v€kovou kategorii jde

o pfirozené preferované médium.
Vyzkum ukazal, Ze pouze respondenti se sttedoskolskym vzdélanim s maturitou ve 100 %
ptisli k pracovnimu pohovoru na zakladé vyuziti pracovnich portali. Také vyplyva, Ze to byl

jejich primarni informaéni kanal. Zadny dal§i komunika¢ni kanal v dotazniku tato kategorie
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vzdélani neuvedla. Z odpovédi respondentli z jiné kategorie vzdélani nevyplyva takova

jednotnost. Ti vyuzili kombinaci raznych informac¢nich kanala.

Kde jste se o firmé dozvédéli?

14,3%

= Pracowni portal = Socialni sité
Webova stranka = Reklama, kterou vidite na ulici

= Doporuceni od pratel nebo rodiny

Graf 1: Vysledky odpovedi prvni otazky (Zdroj: viastni)

10.1.2 Na jakych platformach hledite nového zaméstnavatele?

Tato dotaznikova otdzka hodnotila, jakych zplsobl vyuzivaji respondenti k ziskdni
pracovniho mista. Otazka byla koncipovana tak, Ze respondent mohl oznacdit vice moznosti.
Z toho vyplyva, Ze kvantifikace na pocet respondentl neni ptesnd, vyhodnocuje vsak ¢etnost

pouzitych odpovedi.

Nejfrekventovanéjsi platforma, oznacena respondenty je vyuziti pracovnich portalt. Tuto
moznost oznacilo 26 respondentii. Vyuziti pracovnich portdlti bylo nejcastéjsi odpovédi

1 v prvni otdzce.

O polovinu mén¢ respondentti vyuzilo ur¢itou formu doporuceni. Tuto moznost oznacilo

13 respondentil, coz byl druhy nejpouzivané;si zpiisob hledani zaméstnani.

Webové stranky spolecnosti vyuzilo 11 respondentli. Socidlni sité a sluzby Gfadu prace mély

u respondenttli zastoupeni po Sesti odpovédich.

Pracovni veletrh navstivil jeden z respondentli, coz bylo jediné zastoupeni této platformy

v celém vyzkumu.

Analyza dat odevzdanych dotaznikii odhalila vazbu mezi urovni vzd€lani a zajmem
o n¢jakou formu doporuceni. Z vyzkumu vyplyva, ze ¢im vyssi je vzdélani respondentil, tim
mensi je jejich zéjem pravé o doporuceni, jako formu hledani si zaméstnani. Respondenti
s vysokoSkolskym vzd€lanim davetuji referencim jen v 7,1 % ptipadl, respondenti, ktefi

zakoncili vzdélani maturitou ze 17,4 %, respondenti s vyucnim listem z22,2%
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arespondenti se zékladnim vzdélanim ze 42,9 %. VE&k vsak v této spojitosti jiz nehraje

vyznamnou roli. U ostatnich informac¢nich kanali nelze tuto pfimou uméru sledovat.

Vysledky vyuzivani pracovnich portali neméni svoji oblibu na zakladé vzdélanosti

respondentll a stabiln€ se pohybuji v rozsahu 38,9 %—43,5 %.

Na jakych platformach hledate nového
zaméstnavatele?

0 5 10 15 20 25 30

Pracowvni portaly I 26
Socialni sit¢ NN 6
WeboVé stranky spole¢nosti I 11
Pracowni veletrhy M 1
Utad prace mmmmmmmm 6
Tisténa periodika = 0

Doporuceni od pfatel nebo rodiny NN 13

Graf 2: Vysledky odpovédi druhé otazky (Zdroj: viastni)

10.1.3 Ohodnot’te, jak jste s danou oblasti spokojeni

Nasledujici otazka byla zafazena do dotazniku jako dopliujici. Vysledky této otdzky nijak
neovlivnily vyhodnoceni vyzkumnych otazek. Slouzila jako zpétna vazba spokojenosti pro

firmu XY.

Odpovédi na tuto otazku byly ve valné vétsingé velmi pozitivni. Zadny z respondentt
neuvedl, Ze by byl s pracovnim pohovorem spiSe nespokojen, nebo nespokojen, coz je patrné

z vysledki.

Kategorii s primérné nejvyssi spokojenosti, byli respondenti ve véku 18-25 let, ktefi ani
jednou neuvedli moznost spiSe spokojen ani v jedné z kategorii. Pouzili ve 100 % odpovédi
moznost velmi spokojen. Ve vyzkumu se objevilo celkem 14 odpovédi spiSe spokojen, které
se v rdmci vékovych kategorii rozprosttely rovnomérné mezi ostatni vékové skupiny. Ani

ostatni kategorie respondentti v§ak nebyly nijak zasadn¢ kritické.

Vyzkum prokédzal pfimou uméru mezi vzdélanim a urovni spokojenosti. Z odpovédi
respondentll vyplyvd, Ze ¢im niz8i bylo hodnoceni spokojenosti, tim nizs§i bylo i jejich
dosazené vzdélani. VSichni respondenti s vysokoskolskym vzdélanim naopak volili pouze

moznost velmi spokojen.
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10.1.4 Demografické iidaje respondentii
Dotaznikového Setieni se zucastnilo 50 % muzu a 50 % zen.

Z pohledu véku bylo nejcastéjsi zastoupeni respondentt ve vékové kategorii 2630 let, coz
¢inilo 33,3 %. Druhou nejcastéjsi vékovou kategorii byla nejmladsi, ve véku 18-25 let
zastoupena 23,3 %. Vé&kové kategorie 31-40 let a 4149 let byly vtomto vyzkumu
zastoupeny shodnym vysledkem a to 20 %. V nejstarsi vékové kategorii 50 a vice let byl

vysledek pouze jednoho respondenta, coz odpovidalo hodnoté 3,3 %.

Dals§im parametrem demografickych udaji byla vzdélanost respondentt. Zde se vysledky
sloucily do 4 kategorii. Nejveétsi zastoupeni méli stfedoskolsti respondenti s maturitou,
kterych bylo 10 a zastoupili tak skupinu o 34,5 %. Vysokoskolsky vzdélani respondenti
a respondenti s vyucnim listem byli zastoupeni shodn€ v poctu 7, coz odpovidalo 24,1 %.
Nejméné zastoupenou skupinou byli respondenti se zdkladnim vzdélanim, kterych se

uchézelo o pracovni pozici 5 a to odpovidalo 17,2 %.

10.2 Kli¢ova zjiSténi kvantitativniho Setreni
Z odpovédi respondentd vychazi nasledujici podstatna zjisténi tohoto vyzkumu.

Prvni klicové zjisténi se tykd vyuzivani socidlnich siti. PfestoZe v prvni otdzce pouze jeden
respondent uvedl, Ze se o firm€ XY dozvédél na socialni siti, vysledky druhé otazky naproti
tomu uvadi, ze nového zaméstnavatele hleda na socialnich sitich 6 respondentti. Socialni sité
jsou mezi respondenty vyuzivany, ale cilené je nepouzivaji k HR uceliim. Jiné komunikacéni

nastroje tedy byly mezi respondenty preferovanéjsi nez nabidky na socialnich sitich.

Druhym klicovym zjisténim bylo, Ze pouze jeden respondent do dotazniku zaznamenal
moznost vyuziti pracovniho veletrhu, jako nastroje hledani si zaméstnani. Zaroven se ani

jeden z respondentl nepftihlasil k vyuziti tiSténych periodik k tomuto ucelu.

Treti klicové zjisténi se tykéa spokojenosti uchazecu s pfijimacim pohovorem. Z odpoveédi
vychézi velmi vysoka mira spokojenosti. Ani jeden zrespondentd nezvolil v zadné
z dotazovanych kategorii negativni zkuSenost. To mohl ovlivnit zpisob distribuce
dotaznikli, kdy je respondenti obdrZeli v rdmci pfijimaciho pohovoru. Nabizend matice
moznosti neobsahovala neutrdlni odpovéd’, respondenti se tedy museli ptiklonit ke kladné,

nebo zaporné moznosti a projevit tak svilj postoj.
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11 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

Nasledujici kapitola vyhodnocuje odpovédi ucastnikti vyzkumu a z nich vychazejici
odpovédi na vyzkumné otazky. V zavéru této kapitoly jsou uvedena doporuceni vychazejici

z tohoto vyzkumu.

11.1 VO1 — Jakymi komunika¢nimi nastroji se o firmé XY dozvidaji

potencialni zaméstnanci?

Tato vyzkumnd otdzka zpracovava data primarné z prvni otazky polostrukturovanych

rozhovori a prvni otazky z dotaznikového Setteni.

Vysledky kvalitativniho 1 kvantitativniho vyzkumu se shoduji, Ze nejvyuzivanéjSim
komunika¢nim nastrojem, diky kterému se zaméstnanci o firmé dozvidaji jsou pracovni
portaly. Participanti polostrukturovanych rozhovorti zminovali konkrétné portaly jobs.cz,
prace.cz, pracezarohem.cz, jenprace.cz a profesia.sk. Respondenti dotaznikového Setfeni se
o firm¢ ztohoto komunika¢niho nastroje dozvédéli v 64,3 %. V ramci kvalitativniho
vyzkumu pouzilo 6 z 8 participantl pracovni portaly, jako primérni zdroj ziskéni informaci

o firmé, coz ho ¢ini celkové nejfrekventovanéjsi variantou.

Z vysledkli polostrukturovanych rozhovort dale vyplyva, ze pracovni portaly nejsou
jedinym zptsobem, kterym se dotazovani o firmé¢ dozvidaji. V obou forméch vyzkumu jsou
socialni sit€ zastoupeny, jako jeden ze zdrojii potencidlnich zaméstnancl. Vzhledem

k malému vzorku se tato moznost objevuje u dvou tcastnikli vyzkumu.

Objevuji se také mén¢ frekventované varianty, kdy participanti vyuzili nabidky tradu prace,

nebo pitimého osloveni vybrané firmy. Tato data vSak zdsadné€ neovlivnila celkové vysledky.

Z pohledu dotaznikového Setfeni se v odpovédich objevuji nasledujici zastoupené formy. Na
zaklad€ doporuceni se o firmé dozveédéli ¢tyfi respondenti. Tato doporuceni tvofila mnoZinu
pratel, rodiny, nebo kolegli na pracovisti. Z reklamy na ulici se o firmé dozveédé€li tii
respondenti a dva respondenti se o pracovni nabidce dozvédéli pfimo z naborového webu

firmy XY.
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11.2 VO2 — Na jakych platformach se potencidlni zaméstnanci vyskytuji?

Druhd vyzkumna otazka Cerpd data predevSim ze druhé otazky dotaznikového Setfeni
a z jednotlivych otazek na toto téma v ramci polostrukturovanych rozhovort. Vyzkumna

otazka si klade za cil zjistit, jaké néstroje uchazeci pouzivaji.

V obou vyzkumech se jako nejfrekventovanéj$i ukazalo vyuzivani pracovnich portald.
VSichni participanti vyzkumu tuto moZznost vyuzili, stejné tak, jako 86,7 % respondent.
Z tohoto pohledu pracovni portaly vychazeji jako nejvyuzivanéjsi prostiedek k hledani

zaméestnani.

Stejné jako u predchézejiciho néstroje, doslo i v pripade doporuceni ke shod¢ vysledkii obou
vyzkumil. Radi se tak na druhé misto v &etnosti pouziti. Sest z participanti se vyjadtilo, ze
nékterou z forem referenci pouzili. V rdmci podrobnéjSiho dotazovéani se projevily
preference participantti. Cést z nich upfednostiiuje doporuéeni od piatel, rodiny &i kolegg.
Ostatni davaji pfednost referencim z webovych stranek. Vysledky dotazniku prezentuji, ze

tuto variantu vyuzilo 43,3 % respondenttl.

Tteti ve vyuzivanosti vyzkum oznacil pouziti webovych stranek. P&t participantt vidi tuto
moznost, jako realnou pro hledani svého nového zaméstnani. V ramei dotaznikového Setieni

ma tato platforma vyuzitelnost 36,7 %.

Vyzkum vySe uvedenych platforem ukazal, Ze vyuzivani portald a webt jsou v pfimé vazbé.
Cilen¢ na webech firem ucastnici vyzkumu praci nehledaji, ale vyuZivaji je jako zdroj

k ziskani sekundarnich informaci. Na web se dostavaji asto proklikem z portalu.

Stejnych vysledki v obou formach vyzkumu dosahuji socialni sit¢ a nabidky ufadu prace.
Tyto moZnosti vyuZilo po péti participantech a Sesti respondentech, coz c¢inilo 20 %

z celkovych odpovédi na tuto otazku.

Z vysledki kvalitativniho Setfeni vychazi, Ze OOH reklamu, kterou participanti vidi na ulici,

hodnoti kladné. V minimalni mife je vS§ak motivuje k dalSimu kroku dohledani si informaci.

Na okraji zajmu jsou mezi ucastniky vyzkumu nabidky pracovnich veletrhli a inzeratt
v tisténych médiich. K vyuziti pracovniho veletrhu se kladné vyjadiil pouze jeden

z respondentil a jeden z participanti vyuzil inzeratu v tiSténém periodiku.
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11.3 Doporuceni

Ze ziskanych dat tohoto vyzkumu neni mozné kvantifikovat zavéry z ditvodu nizsiho vzorku
respondentl. Lze vSak pro potieby této prace ze zjisténych vysledkli zformulovat nasledujici
doporuceni. Tato jsou formulovana pfedevsim pro potieby firmy XY. Vychdzi z konkrétniho

prostfedi a nelze je brat, jako obecna doporuceni vyhovujici vSem firmam.

Prvni doporuceni se tyka nejefektivnéjSiho informacniho kanalu. Z vyzkumu jednoznacné
vyplynulo, Ze timto kandlem jsou pracovni portaly. V piipadé, Ze firma bude aktivné
vyuzivat a podporovat tento zptisob komunikace, je vysokd pravdépodobnost ispé$nosti.
Investice do podpory tohoto informacniho kanalu sice pfinasi vysokou efektivitu, ale je

podminéna vysokou mirou konkurence.

Druhym doporucenim je podpora reklamy na socidlnich sitich. Placend propagace na
socialnich sitich sice neptivedla do firmy tolik zaméstnanci, jako pracovni portaly, ale je
vyznamnym nastrojem, se kterym lze podpofit proces ziskavani zaméstnancti. Jednim ze
zpisobit zefektivnéni naborovych aktivit je publikovani nabidek v uzavienych
Facebookovych skupindch. Ty se Casto specializuji na hledani prace, ¢i brigady, a proto je

zde velmi vysoka pravdépodobnost osloveni relevantni cilové skupiny.

Tteti doporuceni se také vztahuje k socidlnim sitim. Tyka se specializované profesni sité
LinkedIn. ZaloZeni ceského profilu na této siti méa potencidl ptfivést nové zdjemce
o zaméstnani. Diky povaze této socidlni sité bude piinos spiSe pro nabor odlisné cilové
skupiny, nez jsou DL pozice. To mohou byt naptiklad programatorské funkce, zaméstnanci

vyvoje, nebo naptiklad odborné seniorni pozice.

Ctvrtym doporucenim je sjednoceni webovych prezentaci firmy. Prestoze vyzkum ukazal,
ze jazykova bariéra neni pro soucasné zamestnance zasadnim problémem, nabizi se navrh

prepracovat ¢esky web spolecnosti a doplnit ho o aktualni informace.
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ZAVER
Cilem bakalaiské prace bylo vyhodnotit podklady pro efektivnéjsi komunikaci pii naboru
novych zaméstnanct. Vysledky poslouzi firmé XY ke zkvalitnéni jeji komunikacni strategie

smérem k potencidlnim zaméstnancim. Prace se zabyvala komunika¢nimi ndstroji

vyuzivanymi firmou XY a posuzovala jejich efektivitu.

Teoretickd Cast popsala nastroje vyuzivané k ziskdvani zaméstnancii, proces naboru,
marketingovy mix v personalistice a aktudlni trendy v HR marketingu. Jako celek vymezila
dilezita témata, ktera nasledné slouzila, jako podklad k pochopeni problematiky a nasledné

zpracovani praktické ¢asti.

Prakticka ¢ast této bakalarské prace pouzila dvé vyzkumné metody. Kvalitativni vyzkum byl
reprezentovan polostrukturovanymi rozhovory a jejich vysledky byly zapracovany do
klicovych zjisténi. Kvantitativni vyzkum byl realizovan formou sondy dotaznikového
Setfeni. Vysledky tohoto vyzkumu byly zpracovany do grafti a analyticky vyhodnoceny.

Vysledkti obou vyzkumil vedly k zodpovézeni vyzkumnych otazek.

Z vysledkii praktické casti bylo zjiSténo, Zze nejoblibenéjSim a nejvyuzivanéjSim
komunika¢nim néstrojem jsou pro ucastniky vyzkumu pracovni portaly. Toto zjisténi

potvrdily vysledky jak kvalitativniho, tak i kvantitativniho Setfeni.

V kontextu vyuZivani pracovnich portalti méa vyznamnou roli vazba mezi pracovnimi portaly
a webovymi strankami firem. Provedena analyza vysledkl ukazala, Ze webové stranky
obsahuji komplexni informace o vybrané firmé. Na web se nejcastéji dostavali proklikem

z pracovniho portalu pro ziskani doplitujicich informaci.

Na zéklad¢é zjisténych vysledkii se jako nejméné efektivni nastroje ukézaly nabidky
pracovnich veletrhli a inzeraty v tiSt€énych médiich. Tyto byly zcela na okraji zajmu téméf
vsSech ucastnikt vyzkumu. Neni rentabilni do téchto néstroji investovat mnoho zdroji. Mezi
participanty neni o moznostech pracovnich veletrhli obecna povédomost. Tisténa média jsou

v soucasné dob¢ nahrazena online zdroji a z toho vyplyvajici nezajem o toto médium.

Socialni sité jsou fenomén dnesni doby a jejich vyuziti pro potteby HR marketingu jsou
naprosto zasadni. PfestoZe se nejedna o nejdiilezitéjsi informacni kanal, je jejich vyuZivani
nezbytné. Mezi uchazeci o zaméstnani je jejich vyuzivani spiSe v rovin€ osobni nez profesni.
Vyuzivaji je k jinym uceliim nez k hledani prace. Ptesto je dilezité vénovat socialnim sitim

pozornost a vyuzit potencial tohoto moderniho média.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

OOH Out Of Home reklama je forma reklamy, ktera ptiisobi mimo domov zakaznika
CSR Corporate Social Responsibility je zkratka pro spolecenskou odpovédnost firem
HR  Human Resources oznacuje lidské zdroje

DL  Direct labor, pracovni pozice souvisejici s vyrobou
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SEZNAM OBRAZKU

Graf 1: Vysledky odpovédi prvni otazky (Zdroj: vlastni)
Graf 2: Vysledky odpovédi druhé otazky (Zdroj: vlastni)
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PRILOHA P I: ZAZNAMY ROZHOVORU

Na tomto odkazu jsou nahrany audiozaznamy z rozhovort:

https://drive.google.com/drive/folders/1snjrDI4LXHLI07PvzDcvFIL3cU6W94pR ?usp=sh

are link



PRILOHA P II: SCENAR ROZHOVORU

Dobry den, j& Vam v prvni fad¢ dékuji za ochotu a za V&S Cas pii Gcasti v tomto vyzkumu.
Tento rozhovor bude slouzit jako podklad pro zpracovani moji bakalarské prace a odpovédi

z n¢j budou zpracovany jako anonymni.

Z tohoto rozhovoru bude pofizen audio zdznam, abych si mohla rozhovor zpétné prehrat

a odpovédi z n€j vyhodnotit. Souhlasite s nahravanim?

Dé&kuji. Tato bakalarska prace fesi problematiku personalistiky, HR a naborovych aktivit.

Cilem rozhovoru bude odpovédéet na 2 okruhy otdzek.

Zaroven tento rozhovor nebude nijak hodnotit Vase znalosti v této oblasti. Takze pokud

nebudete néco v&det, nic se ned¢je, jen se snazte o co nejvice autentickou odpovéd'.

1) Vzpomenete si, kde jste se o firmé dozvédéli?

Kde jste si nasledné dohledali informace?

2) Jaké ,,nastroje“ pro hledani zaméstnani jste pouzili? Budeme zjiStovat, jestli tuto
moznost znate a jestli jste ji vyuzili pfi hledani zaméstnavatele. J& se budu na jednotlivé
mozZnosti ptat a vy mi odpovite znam/nezndm, pouzivam/nepouzivam. Pokud odpovite ano,
zjistime jak casto. Pokud ne, budu se dale dotazovat pro¢ ne? To miiZze byt napiiklad protoze

jste o této moznosti nevédeli, nediveétujete ji, nebo vam nepiijde relevantni.
Navstivili jste n€kdy pracovni veletrh?
Vyuzili jste n€kdy sluzeb pracovniho portalu (nebo personalni agentury?)
e Vzpomenete si, co to bylo za portal?
e Zaplatili jste si nékdy placenou variantu pracovniho portalu?
Kdyz jste si vybirali zamé&stnani, koukali jste na webové stranky firem?
e Nevadilo vam, Ze tato spole¢nost nema ¢eskou webovou stranku?
e Vnimate to jako piekazku?

Mate profil na n¢které ze socialnich siti Facebook/LinkedIn

e Znate socialni sit’ LinkedIn?



e Jenom mate profil, nebo i pouzivate? Jak ¢asto?
e Pouzili jste Facebook i1 pro ucely HR? Znate skupiny pro hledani prace?
Vyuzili jste nékdy sluzeb uradu prace?
Date pfi vybéru zaméstnani na doporuceni od ptatel, nebo od rodiny?
e Je pro vas relevantni vyuzit stranek, které shromazd'uji doporuceni od zaméstnancii?
Vsimli jste si nékdy reklamy na ulici, kterd by nabizela pracovni mista?
e Motivuje vas tato reklama k dohledani si dalSich informaci?
Hledali jste n€kdy préci v novinach, nebo Casopise — ti§téna periodika

Napada vas jiny zpusob, kde jste hledali zaméstnani?

3) Jaky z téchto nastrojii vnimate jako nejdilezitéjSi/nejuzitecnéjsi? Kde byste hledali

informace jako prvni zdroj?

Pod¢kovani za icast pii rozhovoru.



PRILOHA P III: ZNENI DOTAZNIKU

Dotaznik k vybérovéemu rizeni

Dobry den, jmenuji se Vendula Maslariova a jsem studentkou Univerzity Tomase Bati
ve Zling. Pravé jste dostali dotaznik, ktery bude slouZit jako podklad pro zpracovani

mé bakalarské prace. Dotaznik je zcela anonymni a zabere Vam pouze par minut.

Za jeho vyplnéni Vam pfedem dékuiji.

1. Kde jste se o firmé dozvédéli?

Oznaéte jednu moZnost.

O  Pracovni portal — napf. jobs.cz, prace.cz, pracezarohem.cz, ...
O socialni sité — napf. Facebook

O Webova stranka...

O Reklama, kterou vidite na ulici (billboard, banner, ...)

O Doporuéeni od pfatel nebo rodiny

O Jiné

2. Jakym zpisobem hledate nové zaméstnani?

Zaskrtnéte viechny platné mozZnosti.

Pracovni portaly — napf. jobs.cz, prace.cz, ...
Socialni sité — napf. Facebook, LinkedlIn, ...
Webové stranky spolenosti

Pracovni veletrhy

Ufad prace

Tist&na periodika — napf. noviny a ¢asopisy
Doporuéeni od pfatel nebo rodiny
Ostatni — jaké?

OooooOoOoon




3. Ohodnot'te, jak jste spokojeni s danymi aspekty pracovniho pohovoru

a komunikaci, ktera mu predchazela.

Oznacte jednu moinost na kazdém fadku.

Velmi Spige Spise Nespokojen
spokojen spokojen nespokojen
Urove komunikace O O O O
Dostatek poskytnutych informaci O O O O
QOsobni pristup @) @) O O
Celkovy dojem @) @) O O

Pokud jste nebyli spokojeni, tak s ¢im konkretné?

4. Pohlavi.
Oznaéte jednu moZnost.

O Zena
O Muz

5. Vék.

Oznaéte jednu moZnost.

18 -25let
26 — 30 let
31-40let
41 — 49 let
Vice nez 50 let

00000

6. Jaké je Vase nejvySsi ukonéené vzdélani?
Oznaéte jednu moZnost.

Zakladni vzdélani

Vyueéni list

Stredni Skola s maturitou

VysokoSkolské vzdélani

0000




PRILOHA P IV: VYSLEDKY DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Na tomto odkazu se nachazi zpracované grafy vysledkii odpovédi z dotazniku (List
Vyhodnoceni dotazniki). Soucasti odkazu jsou také kompletni nezpracovanad data (Listy
Odpovédi formulare 1 a 2). Soubor dale obsahuje kontingen¢ni tabulky, které vyhodnocuji
data z dotaznikového Setfeni (Listy Analyza a Analyza spokojenosti):

https://utbcz-
my.sharepoint.com/:x:/g/personal/v_maslanova utb c¢z/Eb29FzSSa59Ht DrEXnpQXoBx
DebH3ckbsk-sTBytVkf7Q?e=ImX5V]



