HR Marketing v IT sektoru

Bc. Alzbéta PeSakova

Diplomova prace i Univerzita Tomase Bati ve Zliné
2018 Fakulta multimedialnich komunikaci




Univerzita Tomase Bati ve Zliné
Fakulta multimedialnich komunikaci

Ustav marketingovych kemunikaci
akademicky rok: 2017/2018

ZADANI DIPLOMOVE PRACE

{PROJEKTU, UMELECKEHO DILA, UMELECKEHO VYKONUI

Iméno a piijmeni: B, Alihéta Pesakova

Osobni gzlo: K15346

Studijni pregram:  N7202 Mediélni a komunikaéni studia
Studijni obor: farketingové komunikace

Farma studia: prezentni

Téma price: HR Marketing v IT sektoru

Zasady pro wypracovani:

1. Zpracujte resersi literalury pojednavajici o personalnim marketingu, fizem lidskych
zdrojd, marketingové komunikaci malé ai stiedni flirmy a specifikach jejich cilovych
skupin. Na zakladé teoretického vymezeni studovaneho problému formulejte vyzkumne
otazky a cile prace.

2. Ipracujle analyzu soucasného stave marketingove homunikace IT firmy. Vymezte
jednotlivé cilové shuping marketlingu firmy a formou marketingoveho prazhume zjstéte
jejich pracovni potieby. Formulujte silne a slabe stranky soucasneho stave marketingove
komunikace firmy.

3. Ma zakladé vysledki analyzy zpracujle navrh nove komunikaimi strategie pro |1 firmy
Ihodnotte predpokladancu efeklivitu komunikace dle Vadieho navibu b jednotinym
cilewym skupinam a otazku finacovani a naroénosti na personalni taberpedent Namnadte
maoinosti implementace v praxi



'HESKOVA, Marie 2 Peter STARCHON. 2009. Marketingova komunikace 2 moc
trendy v marketingu. Prahz: Oscoromica. ISEN 978-80-245-1520-5.
'BEDNAR, Vojtéch. 2013. Socilni vatzhy v organizaci a jejich management. Praha:
Pezyché [Gradal. ISBN 978-80-247-4211-3. g
BROOKS, l2n. 2003. Firemni kultura: jedinci, skupiny, organizace a jejich chovani. Broo:
Computer Press. Business books (Computer Press). ISBN 80-722-6763-9. -

Vedoud diplomove price: doc. Ing. Mgr. Radim Baguvéik, Ph.D. i
Ustav marketinaowich komunikaei

Datum zadéni diplomové prace: 31. ledna 2018
Termin odevzdani diplomove prace: 20, dubna 2018




PROHLASENI AUTORA
DIPLOMOVE PRACE

Beru na védomi, Ze

e odevzdanim diplomové prace souhlasim se zvefejnénim své prace podle zakona
€. 111/1998 Sb. o vysokych Skolach a 0 zméné a doplnéni dalSich zakonu (zakon o vysokych Sko-
lach), ve znéni pozdéjSich pravnich predpisu, bez ohledu na vysledek obhajoby 7

e beru na védomi, ze diplomova prace bude uloZena v elektronické podobé v univerzitnim informaénim
systému a bude dostupna k nahlédnuti;

¢ na moji diplomovou préaci se pIné vztahuje zakon €. 121/2000 Sb. o pravu autorském,
o pravech souvisejicich s pravem autorskym a 0 zméné nékterych zakonu (autorsky zakon) ve znéni
pozdgjSich pravnich pfedpisd, zejm. § 35 odst. 3 2,

o podle § 60 I odst. 1 autorského zakona ma UTB ve Zliné pravo na uzavieni licen¢ni smlouvy o uziti
Skolniho dila v rozsahu § 12 odst. 4 autorského zakona;

e podle § 60 ¥ odst. 2 a 3 mohu uzit své dilo —diplomovou praci — nebo poskytnout licenci
k jejimu vyuziti jen s pfedchozim pisemnym souhlasem Univerzity Tomase Bati ve Zliné, ktera je
opravnéna v takovém pfipadé ode mne pozadovat pfiméfeny pfispévek na Uhradu nakladd, které
byly Univerzitou Tomase Bati ve Zliné na vytvofeni dila vynalozeny (az do jejich skute¢né vyse);

e pokud bylo k vypracovani diplomové prace vyuZito softwaru poskytnutého Univerzitou Tomase Bati
ve Zliné nebo jinymi subjekty pouze ke studijnim a vyzkumnym ucelim
(§j. k nekomerénimu vyuziti), nelze vysledky diplomové prace vyuzit ke komerénim Gcel(m.

Ve Ziné

Jmena, prijmeni, podpes

1) zékon &. 111/1998 Sb. o vysokych Skolach a o zméné a doplnéni dalSich zakont (zakon o vysokych $kolach), ve znéni pozdéjsich pravnich predpist,
§ 47b Zvefejiiovani zavérecnych praci:

(1) Vysoka Skola nevydélecné zverejfiuje bakalarskeé, diplomové, disertacni a rigorozni prace, u kterych probéhla obhajoba, vcetné posudki oponentt
a vysledku obhajoby prostfednictvim databaze kvalifikacnich praci, kterou spravuje. Zpusob zvefejnéni stanovi vnitini pfedpis vysoké Skoly. Vysoka
Skola disertacni prace nezvefejiiuje, byla-li jiz zvefejnéna jinym zplsobem.

(2) Bakalarské, diplomové, disertacni a rigorézni prace odevzdané uchazeéem k obhajobé musi byt téZ nejméné pét pracovnich dnii pfed konanim
obhajoby zvefejnény k nahlizeni vefejnosti v misté uréeném vnitfnim predpisem vysoké Skoly nebo neni-li tak ur¢eno, v misté pracovisté vysoké Skoly,
kde se mé konat obhajoba préace. Kazdy si miZe ze zvefejnéné prace pofizovat na své naklady vypisy, opisy nebo rozmnoZeniny.

(3) Plati, Ze odevzdanim préce autor souhlasi se zvefejnénim své prace podle tohoto zakona, bez ohledu na vysledek obhajoby.

(4) Vysoka skola miZe odlozZit zvefejnéni bakaléfské, diplomové, disertacni a rigorézni prace nebo jejich césti, a to po dobu trvani prekazky pro zverej-
néni, nejdéle vSak na dobu 3 let. Informace o odloZeni zvefejnéni musi byt spolu s odivodnénim zvefejnéna na stejném misté, kde jsou zvefejriovény
bakalarskeé, diplomové, disertacni a rigorézni préce, jiZ se tyka odklad zverejnéni podle véty prvni, jeden vytisk prace k uchovéni ministerstvu

2) zakon ¢&. 121/2000 Sh. o pravu autorském, o pravech souvisejicich s préavem autorskym a o zméné nékterych zakonu (autorsky zakon) ve znéni
pozdéjsich pravnich predpist, § 35 odst. 3:

(3) Do prava autorského také nezasahuje $kola nebo Skolské ¢i vzdélavaci zafizeni, uZije-li nikoli za ucelem pfimého nebo nepfimého hospodarského
nebo obchodniho prospéchu k vyuce nebo k viastni vnitfni potfebé dilo vytvofené zakem nebo studentem ke spinéni skolnich nebo studijnich povinnosti
vyplyvajicich z jeho pravniho vztahu ke Skole nebo Skolskému ¢i vzdélavaciho zafizeni (Skolni dilo).

3) zakon & 121/2000 Sh. o pravu autorském, o pravech souvisejicich s prdvem autorskym a o zméné nékterych zakonu (autorsky zakon) ve znéni
pozdéjsich pravnich predpist, § 60 Skolni dilo:

(1) Skola nebo $kolské &i vzdélévaci zafizeni maji za obvyklych podminek pravo na uzavfeni licenéni smlouvy o uziti $kolniho dila (§ 35 odst. 3). Odpira-
li autor takového dila udélit svoleni bez vazného divodu, mohou se tyto osoby doméahat nahrazeni chybéjiciho projevu jeho vile u soudu. Ustanoveni §
35 odst. 3 zistava nedotceno.

(2) Neni-li sjednano jinak, muze autor $kolniho dila své dilo uZit i poskytnout jinému licenci, neni-li to v rozporu s opravnénymi zéjmy $koly nebo
Skolského Ci vzdélavaciho zafizeni.

(3) Skola nebo skolské Ci vzdélavaci zafizeni jsou oprdvnény poZadovat, aby jim autor Skolniho dila z vydélku jim dosazeného v souvislosti s uZitim dila
¢i poskytnutim licence podle odstavce 2 pfiméfené pfispél na ihradu nakladu, které na vytvofeni dila vynaloZily, a to podle okolnosti aZ do jejich skutecné
vyse; pfitom se prihlédne k vysi vydélku dosaZzeného Skolou nebo Skolskym i vzdélavacim zafizenim z uziti Skolniho dila podle odstavce 1.



ABSTRAKT

Tato diplomova prace se zabyva personalnim marketingem v IT sektoru. Teoreticka ¢ast se

zaméfuje na pojmy naborového marketingu, marketingové strategie a fizeni lidskych zdrojt.

Prakticka ¢ast obsahuje kvalitativni vyzkum o ndzorech programatorti firmy na komunikacéni
strategii a nabor. Na zaklad¢ interpretace vyzkumu je v projektové ¢asti navrhnut komuni-
kacni koncept a doporuceni pro naborové aktivity. Cilem prace je navrhnout aktivity, které

zvysi konkurenceschopnost firmy a také jeji image v o¢ich potencidlnich uchazecu.

Kli¢ova slova: personalni marketing, IT firma, marketingova komunikace, lidské zdroje, na-

bor

ABSTRACT

This diploma thesis deals with personal marketing in the IT sector. The theoretical part fo-
cuses on the concepts of recruitment marketing, marketing strategies and human resource

management.

Practical part includes qualitative research on the opinions of company programmers on
communication strategy and recruitment. Based on the interpretation of the research, a con-
cept and recommendations for recruitment activities are proposed in the project part. The
aim of the thesis is to propose activities that will increase the competitiveness of the company

and its image in the eyes of potential candidates.

Keywords: personal marketing, IT company, marketing communication, human resources,

recruitment
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UvVOoD

Naborovy marketing se sklada z mnoha &sti a ndkteré firmy v Ceské republice s nim stale
jeste hodné bojuji. Majitelé si mohou myslet, Ze vSechny aktivity se projevi okamzité a oni
uvidi vysledky, které od danych aktivit o¢ekavaji. Ale jako vétSina marketingovych ¢innosti
1ty ndborové jsou dlouhodobého charakteru, protoze najit si praci, at’ uz pro nezaméstnaného
nebo pro toho, kdo chce zménit misto, je samo o sob¢ slozita zalezitost. Je to proto, ze prace
s lidmi je pomérné nevypocitatelnd. Lidé nejsou stroje, kazdy je jedine¢ny, méa rozdilné po-
zadavky, predstavy, cile a vlastné kazdy jednotlivy okamzik svého zivota. Lidé bojuji sami
v sobé se zazitymi stereotypy a obzvla§té v Ceské republice nenachazeji tak snadno odhod-

lani ke zménam at’ uz pracovnim, tak i v osobnich zivotech.

Stale se ale bavime o marketingové komunikaci, takZe je hlavnim cilem prodat produkt
firmy. V personalnim marketingu tedy volné misto ve firm¢. Mlzeme tak vychazet z obec-

nych marketingovych poucek a aplikovat je na konkrétni ptipad v jednotlivé firme.

V této praci budu rozebirat ndborovy marketing firmy, kterd se zabyva vyvojem softwaru,
a proto z 95 % hleda do svych fad programatory. Programatorti je v Cesku nedostatek, takze
ziskat tuto specifickou skupinu lidi vyZaduje vétsi Gsili. Ve firmé, kterd mi dodala podklady,
jsem zacala pracovat jako marketingovy specialista v ¢ervnu 2016 a postupem casu se moje
préace specializovala na naborovy marketing a budovani a posilovani image kvalitniho za-
méstnavatele. Jde tedy hlavné o externi personalni marketing, na internim se podilim pouze

jako navrhovatel a pomoc s produkénimi tkoly.

Ve firme doposud nebyly zavedeny Zadné marketingové procesy a vSechny ¢innosti se délali
intuitivné. Hodné véci bylo opomenuto, a i po roce prace v této firmé je stale co zlepSovat

a pfizptisobovat aktualnim trendiim v naboru.

Cilem této prace je ziskat zpétnou vazbu k dosavadnim aktivitdm a zjistit také ndzory pro-
gramatort na jednotlivé casti marketingové komunikace nebo samotného nadboru. Informace
vychézejici z této prace by méli pomoct firmé v posileni jejiho mista na trhu a zvySeni zajmu

uchazech.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA STRATEGIE

Marketingova strategie je logika trhu, na zaklad¢ které spolecnosti doufaji, ze vytvoii hod-

notu pro zékazniky a ziskaji profit z vytvotreni vztahu se zakaznikem. (Kotler, s. 73)

Strategie odrazi celkovou vizi firmy, na jejimz zaklad€ pak ovlivituje slozky marketingového
mixu tak, aby dosahla svych cild. Ke tvorbé vhodné marketingové strategie se vyuzivaji
rizné druhy analyz, nejznaméjsi mize byt SWOT analyza, ktera ukazuje obrazek firmy na

trhu a mozné hrozby nebo pftilezitosti, jichz mize firma vyuzit ve sviij prospéch.

1.1 Marketingovy mix

Jako kazdy jiny marketing 1 personalni marketing ma sviij cil a tim je obsazeni volného
zeme také byt pouzit marketingovy mix 4P — Product, Price, Place, Promotion pievedeny do
persondlni formy. Vice o tomto tématu pise 1 persondlni spolecnost ManSeek s.r.o. ve své

prezentaci. (Persondlni marketing v praxi)

1.1.1 Product

Produktem v personalnim marketingu je pozice, kterou firma nabizi. Stejné€ jako u fyzického
produktu je potieba, aby bylo jasné, o jakou pozici se jedna, jaké jsou pozadavky, moznosti,
napln prace 1 co Clovek ziska. Specifikace pozice vznikaji na zékladé redlnych pozadavka
a zkuSenosti, které firma ma. Pokud uz dana pozice ve firmé existuje, vychazi se z rozvedeni
pozice stavajici. Pokud se otevird tpln€ nova pozice, vytvari se pozadavky na zaklad¢ pred-
stav, které ziskala firma prizkumem trhu a vydefinovala tak novou pozici. To, co firma po-
vazuje za zadouci u nového zaméstnance, by mélo byt redlné, mélo by se dat ovéfit u ucha-

zeCe a nemély by to byt abstraktni pojmy.

1.1.2 Price

Pro nékteré je velmi podstatnou informaci, jaké finanéni ohodnoceni dostanou. Na zakladé
toho jedinec zvazi, zda je pro n€j ohodnceni nedostatecné, dostatecné ¢i dokonce motivujici.
I firma by méla mit predstavu, kolik nabizi konkurence nebo dalsi podniky v okoli. U stej-
nych pozic u dvou rtiznych firem miiZze byt pravé finanéni stranka to, co rozhodne u ucha-

zeCe, pokud vSe ostatni bude viceméné vyvazené.
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Jde také o to, jakou formou je tato polozka vydefinovana, protoze je vice moznosti, jak od-
ménovat personal. Mize jit o fixni tkolovou ¢astku, o fixni ¢astku pro urcité obdobi, bonu-

soveé polozky, pohyblivé polozky anebo jejich kombinaci.

Za poslednich par let se i v Ceské republice rozsitil trend pracovat jako freelancer. Ten je
vedeny jako Zivnostnik a d€la jednordzové projekty u vice firem v jednom ¢asovém obdobi.
Tim, ze za n¢j firma neodvadi povinné pojisténi a dané, se ¢astky zvysuji a vétSina freelan-
cerl si je viceméné zahrne do pozadované Castky. Pro firmu je to ale jednodussi, protoze
nefesi administrativu. Je nutné ale sledovat, jestli freelancer nefakturoval v del§im obdobi
jenom jedné firmé a nedochazelo tak k porusovani zakona a takzvanému Svarcsystému. (Fre-

elancer)

Tento bod také samoziejmé ovliviluji ekonomické faktory, statni sektor, pozice na trhu

a konkurence. (Antosova, 2005)

Spravna cenotvorba, nebo nejméné stanoveni vnitfnich moznosti, je velmi dilezita, ale ne-
m¢elo by se na ni Ipét. Pokud se o misto uchézi pracovnik, ktery daleko pred¢il nase predstavy
o vhodném kandidétovi, méli bychom zvazit jeho mozné vyssi ocenéni, protoze miize firmu

rychleji posunout dal a miZzeme odhadovat vétsi piinos.

1.1.3 Place

Misto mtize byt brano dvéma zplisoby. Prvni, co uchazec fesi, je geografické umisténi mésta,
kde je misto vykonu prace. Tady mize rozhodovat zivost mésta a to, zda se blizi naroktim
pracovnika uchdzejiciho se o praci. Mésto nemusi v obCanské vybavenosti splitovat jeho
pozadavky, mliZe mit vysoké ndjmy v pfipadé relokace nebo nedostate¢né kapacity pro byd-

leni.

Druhou ¢asti je samotné pracovisté, kde mize byt podstatnd firemni kultura, fungovani na
pracovisti, vybaveni, rozmisténi a podobné. Diky rtiznorodosti lidi jako takovych mtze jed-
nomu vyhovovat otevieny prostor k praci, zatimco druhy potiebuje klid a uzavieny mensi
prostor, kde nebude ruSen. Pracovni prostor by mél korespondovat s obecnou predstavou lidi
v dané pozici. Napiiklad u pravniki si neni zaZzitd predstava, Ze by vSichni pracovali v open
office, ale druhou véci je, Ze to pro m& miize byt pouze zazita skutecnost, ktera realné¢ nema

vyznam. (Pazitnd)
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1.1.4 Promotion

V naboru je to brano jako prezentace pracovni nabidky a firmy jako takové. Nabidka roz-
hodne o z4jmu uchazece, pokud bude dobte a zieteln¢ napsand, navodi motivaci, ale i toto
je ovlivnéno atraktivitou samotného odvétvi a moznostmi, které firmy maji. V této ¢asti mar-
ketingového mixu je na kreativité¢ a schopnostech firmy, jak nabidku pojme a jaké prvky
Posledni dobou se velmi rozsifuje trend pojmenovavat pozice v anglictin€. U nékterych po-
zic to je v poradku, protoZe nemaji synonymni ¢esky nazev, ale nékteré jsou jiz zazité a neni
potieba je prevadeét zase zpét do angliCtiny. Jedna se tieba o nazev pozice ,,sekretarka®, ktera
je posledni dobou spiSe znama jako ,,office managerka®. Dostava se tak na to, ze ve firme
budou pouze manazerské pozice, prestoze piijde o uklizecku, kuchaiku, sekretarku nebo pro-
davacku. Diky vylepSovani ndzvi do méné€ srozumitelné podoby zaujmeme mladé¢ a zvida-
v¢&jsi jedince vice nez ty, ktefi oteviraji jen pro né¢ znamé pozice. (26+1 kreativnich nazvi

pozic, které urcité nepouzivejte!)

1.2 Komunikaéni mix

Bez zahgjeni komunikace neni mozné dosdhnout jakéhokoliv cile. Komunikace je soucast
kazdodenniho Zivota, a to jak mezi osobami, tak diky sdélenim, kterd se vyskytuji kolem
nas. Veskera komunikace je definovana komunika¢nim modelem, ktery popisuje jeji pribeh,

prvky, které ho obsahuji, a také jejich vzéjemné vztahy.

=

Sender * LEncodlng

T LFeedback ‘IIII

‘-ll-

Sender’s field Receiver's field
of experience of experience

EEEEE LHesponse

Obrazek 1 - komunika¢ni model, zdroj: Kotler (2014, s. 435)
Jasn€ a srozumitelné vyfeSeny komunikacni model zajisti vétSi zasah cilové skupiny

a usnadni praci. Odesilatel zakoduje zpravu, kterou posle pres urcité kanaly. V okamziku od
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odeslani do ptijeti zpravy se mohou vyskytovat ruchy, které snizi piijemcovu pozornost nebo
proces prodlouzi ¢i upln€ zrusi. Pokud je ale zprava relevantni, pfijemce ji rozkoduje a pfi-
jme, poté stejnou cestou posild 1 on svou odpovéd’ nebo reakci ke sdéleni, které mu pfislo.
Reakce by méla byt o¢ekavana firmou a mize ji realn¢ byt nakup, ptihlaseni k odbéru mailq,

poskytnuti svého kontaktu firmée atd.

Komunikac¢ni mix spadé pod kategorii propagace a usnadiiuje rozdé€leni prostredka do jeho
jednotlivych ¢asti. Mix obsahuje osobni i neosobni formy komunikace. Jedinou osobni for-
mou je osobni prodej, ktery je pfi ndboru jednim z nejzasadnéjSich. Mezi neosobni patii
reklama, podpora prodeje, direct marketing, sponzoring, public relations. Nékdo pridava
1 veletrhy a vystavy, které jsou kombinaci osobni i neosobni komunikace. Podle Vysekalové
(2012, s. 20) bychom m¢éli zavést samostatnou kategorii i pro novd média, kterd se za po-

sledni roky velmi rychle rozviji.

Ne vsechny typy komunikace jsou v personalistice vyuzivany, budou ptedstaveny ty nejpo-
uzivangjsi.

Osobni prodej je nejsilnéjsi formou komunikace pravé diky moZnému plisobeni na vSechny
vjemy Cloveéka. Pi1 osobnim prode;ji se aplikuji poznatky z psychologie, mezilidské komuni-
kace, vyuzivaji se slova, mimika, gesta i osobni vlastnosti. Z osobniho kontaktu si ¢lovék
0odnasi mnoho podnéta a nekdy si svilj obrazek o proté€jsi strané¢ mize udélat pouze na za-
kladé¢ subjektivnich sympatii. Pokud personalista ovlada pokrocilejsi techniky vyjednavani
nebo presvédcovani, mél by mit ¢astecné vyhrano. Také by mél mit dokonale zvladnuté se-
beovladani a vystupovani. Podle Kotlera (2014, s. 486) je to pravé obchodnik/personalista,
kdo pfi prvnim kontaktu se zdkaznikem/potencidlnim zaméstnancem odrazi image spolec-
nosti, kterou zastupuje ve vyb&rovém fizeni, a také firmé poskytuje informace, které se pfi

této komunikaci dozvédel, a pokousi se je pfi jejich CastéjSim vyskytu aplikovat do firmy.

Firmy mohou pouzit podporu prodeje pro lepsi vysledek svého naboru. Tyto aktivity jsou
ale ur€ené pro povzbuzeni rozhodnuti nebo pro zvyseni zaujeti. Tato Cinnost je vétSinou
propojena s dalsi komunikaéni formou, jako je pravé osobni prodej, veletrhy a vystavy nebo

reklama. (Kotler, 2014, s. 502)

Podporou prodeje pii ndboru mohou byt propagacni predméty, jako jsou propisky, blocky,

vizitky, letacky a dalsi. Tyto jsou uz brany ve vétsing€ firem za zéklad, a proto nejsou jiz tak
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ucinné. Zalezi na kreativité a odvétvi firmy, aby mohly byt vybrany spravné prostredky pod-
pory prodeje. Skala téchto pfedmétil je skoro neomezena. Vypovida o tom i nabidka tieba

spolecnosti REDA, ktera ve Zlin€ funguje jiz od roku 1992. (REDA)

Idealni kombinaci praveé pro personalisty mohou byt veletrhy a vystavy. Vétsinou se jedna
o pracovni veletrhy, kde se prezentuji firmy ze vSech sektorii a hledaji mezi navstévniky své
potencidlni uchazece. Diky pfimému kontaktu s navstévnikem a jeho moznosti doptat se na

v

podrobnéjsi informace ulehcuji tyto akce praci obéma stranam.

»Na vystavy a veletrhy lze nahlizet mnoha zplsoby. Nabizené interaktivni zazitky, které
umoznuji vnimat vystavené exponaty témer vSemi smysly, vzbuzuji emoce prostfednictvim
napaditého feSeni expozice ¢i zajimavé doprovodné show podnécujici osobni setkani. Vy-
stavni stanek se stava vizitkou firmy a davd moZznost odlisit se od konkurence a prezentovat

vlastni firemni kulturu.* Ptikrylova, Jahodova (2010, s. 137)

1.3 Identita firmy/znacky

Znacka je brana jako aktivum, je kli¢ovéa k dlouhodobému uspéchu firmy a méla by byt
nalezité spravovana. Hodnota znacky je charakterizovatelnd na zéklad¢ ¢tyf dimenzi, a to

povédomi, ocekavané kvality, loajality a asociaci spojovanych se znackou. (Aaker, 2012)

Tyto Etyf1 dimenze popisuji kontakt ¢lovéka s firmou ve vSech fazich vztahu — od prvniho
kontaktu az po ptipadné ukonceni vztahu, kterému se firmy snaZi zabranit. Pokud je pteve-
deme do roviny persondlnich vztahli na zaméstnance a zaméstnavatele, jde o nalezeni spo-
le€nych prvkll, ndzorh, aby firmu zacal ¢lovék vnimat. Poté se jedna o ptrechod ze stavu
vefejnosti do stavu uchazece, ktery na pohovoru zjistuje, jak se komunikované informace
stietavaji s realitou a zda odpovidaji jeho poZadavkim. Loajalita se poté projevuje hlavné
v délce vztahu, kdy je osoba zaméstnancem, ale mizeme kvalitu znacky posoudit i podle
vztahu, ktery nastane po ukonceni pracovniho poméru. Tam se projevuje loajalita nejvice,
protoze uz se ex-zamestnanec neboji, Ze by se pfipadné negativni hodnoceni obratilo proti

nému.
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Asociace! jsou prvni myslenky, které v hlavé vyvstanou, kdyZ je zminéna dana firma. V $i-
r$im ohledu se bavime o image firmy, kterd je popsdna nize. V sekci asociaci je dulezité mit
odezvu od riznych skupin, a to jak od zaméstnancii a Siroké vefejnosti, tak i od konkurence,

anebo od firem, se kterymi podnik spolupracuje ¢i jenom danou firmu znaji.

Pokud se firmé dafi pfijimat podobny obraz, ktery vysila k cilenému publiku, dosahuje tak

rychleji stanovenych cilii a buduje velmi silnou znacku. (Kotler a Armstrong, 2014)

1.3.1 Image firmy

Image firmy je dlouhodoby soubor aktivit, ktery buduje povédomi o firmé mezi Sirokou ve-
fejnosti. Samovolné se $ifi na zaklad¢ toho, jak firmu prezentuji jeji zaméstnanci. Firma by
meéla mit povédomi o tom, co o ni fikaji jeji ex-zaméstnanci, jestli jeji jméno na zékladé
néjakého nedorozuméni ptipadné osobni kiivdy zdmérné nekazi. To, co lidé slysi o firmé od
zamé&stnancl, ma nejveétsi vahu pro jejich pripadné rozhodnuti. Obecné plati, Ze nejsilnéjsi
je osobni doporuceni nebo kritika, ale spousta firem si uvédomi az pozd¢, ze nebylo vhodné
postvat proti sobé své zaméstnance, kteti jim délaji nejveétsi reklamu. Zaméstnanci si dobie
pamatuji, pokud jim n€kdo nevyhovél nebo je nevhodné kritizoval, a tyto negativni postoje
vétSinou zlistavaji v paméti déle nez to, Ze je nékdo pochvalil nebo dostali odménu. Nega-
tivni véci ¢lovek také Castéji ventiluje mezi své okoli, a to pak mize nabyt dojmu, Ze je ve
firmé néco Spatné€ nebo Ze se dobie nechova ke svym lidem. Jak zminuje Daniel Docekal
(2016) v jednom ze svych 365 tipt, negativni reklama je pro firmu pohroma a ma neptijemné

dopady, vede k poskozeni znacky a je to dlouhy proces tyto nésledky odstranit.

Zaméstnanci jsou tedy prvni vrstva, se kterou by firma méla komunikovat a budovat v ni
dobré pocity. Negativni pocity by méla firma korigovat alespont na neutralni nebo je argu-
mentacné spravné podloZit. Druha vrstva, tedy okoli zamé&stnancii, se miZze rovnéz dostat do
situace, kdy dostane dotaz na danou firmu. A tato vrstva, pfestoze tfeba ani nepfisla s firmou
jakkoliv do styku, pfijme nazor prvni vrstvy za svlij a bude ho posilat dal. Takto n&jaka
nepravdiva zprava miiZze pomoci fetézové reakce putovat hodné dlouho a hodné daleko. To,

co zaméstnanci o firme feknou, je neovlivnitelné. Jsou to jejich subjektivni nazory a pocity,

! Asociace je v psychologii termin oznadujici spojeni mezi koncep&nimi subjekty nebo dusevnimi stavy. (Aso-
ciace, 2013)
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které ale vypovidaji nejvice. Proto by zaméstnavatel mél pfijit na zptisob, jak ziskavat zpét-
nou vazbu od svych zaméstnancti, abych jejich negativni nazory vysvétlil a ptipadné mél
prilezitost zménit Casti, u kterych se shoduje vice zaméstnancti na nevhodnosti nebo nesprav-
nosti. Tyto zpétné vazby by mély probihat anonymné¢, idealn€ pomoci online dotazniku, aby
nebylo dohledatelné, kdo ptesné jaky nazor zminil. Néktefi zaméstnanci jsou sebevédomé;si
kritici a se svymi nesouhlasnymi nazory se ve firmé projevuji vetejné. V tomto piipade se
firma dostava ke zpétné vazbe okamzité¢ a muze vést 1 diskuzi o tom, jak by to mohlo byt
spravné s konkrétnim ¢lovékem. Diky tomu se mohou dostat rychleji k uspokojivému vy-
sledku, ktery bude kompromisem jak pro firmu, tak pro zaméstnance. (Kube§ a Sebestova,

2008)

Image firmy ovliviiyje i jeji komunikace navenek pomoci reklam a sdéleni, které zvetejnuje.
Hlavnim uskalim zde miiZze byt porozuméni textu nebo obrazovym materidliim. Ze sémio-
tického hlediska je znat, ze konotace a denotace mohou byt zna¢né rozdilné, a tak muize byt

dekddované sdéleni jiné. (Chandler, c2007) Mohou nastat minimalné tii situace:

- Ptijemce sdéleni pochopi tak, jak bylo mysleno, a jeho n4dzor na firmu na zékladé jeho

smysleni zlistane neutralni nebo se posili a bude pozitivni.

- Pochopi zamyslené sdéleni, ale objevi 1 dalsi a nedokaze usoudit, které je to pravé, a tak se

jeho nazor na firmu nejspiSe nezmeéni.

- Nepochopi sdé€leni a dokonce ho urazi, takze ndzor na firmu sice zesiluje, ale v téch nega-

tivnich arovnich.

Proto by firma méla velmi dobfe zvaZzovat i dal§i mozna vyznéni, méla by testovat, jak dana
vizualizace puisobi na ty, ktefi firmu neznaji viibec nebo sdéleni netvotili, a tak v ném nevidi
myslenkové pozadi z piipravy a podobné. Firma by ale i pfi testovani méla ptsobit jedno-
znaéné€ a sjednocené. Mohlo by totiz nastat, Ze i roztfiSténost komunikacnich sdé€leni zplisobi
pocatek negativniho vnimani, protoze piijemce jednoduse nevi, co si ze sd€leni vybrat, a n¢-
ktera mu dokonce mohou ptipadat protichidna. Pti online komunikaci se bézné vyuziva A/B

testovani, které aplikuje prednastavené zmeny urcitému vzorku uzivatelii. (A/B testovani)

Pokud firma vi, jak je vnimana okolim, miiZe s touto informaci dale pracovat a lépe tak

budovat celkovou identitu znacky.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 19

2 RIZENIi LIDSKYCH ZDROJU

Je to fizeni zivych zdroja, které ty nezivé, jako jsou materidlni a financni zdroje, rozpohy-
bovéavaji a pouzivaji k ucelu, kterému slouzi na zaklad¢ informac¢nich materiala, které dani
jedinci (zZivé zdroje) maji (Koubek, 2015, str. 13). V tomto oddéleni nejde v dnesni dobé uz
jen o personalisty a jejich vztah k zaméstnanctim, jde i 0 manazery a majitele firem, jejich
styl komunikace ve firm¢ a fungovani. Oni by méli byt hlavnim vzorem pro pracovniky ve
firmé. Pro n¢ by mélo byt zasadni uvédomeéni si, Ze kazdy je jedine¢ny, mé odlisné cile a je
potieba se k lidem chovat jako k Zivym bytostem, a ne jako ke strojim (Lawler, 2003).

ey oo

muze prob&éhnout, aniz by firma véd¢la, Ze tato osoba miiZze byt potencidlni zaméstnanec.
Kontakt mezi firmou a osobou muize fungovat i dlouho po ukonceni pracovniho poméru, a to
napiiklad v referencich, o které si mohou volat dalsi firmy, které by chtély daného ¢lovéka
zameéstnat. Firma by méla byt ta, kdo vi, jakym smérem by se mély vyvijet vztahy s poten-
cidlnimi zdjemci, jaky by mél byt jejich cil, a v pfipad€ nevhodného kandidata, kdy a jak
vztah eticky ukoncit. Mnoho firem si neuvédomuje dillezitost komunikace po pfijeti zamést-

nance a nevyuziva jeji plny potencial.

Jak piSe Koubek (2015, s. 20), persondlni ¢innosti je analyza a vytvareni pracovnich mist,
planovani, ziskavani a vybér pracovniki, jejich hodnoceni, vhodné zatazeni pracovnikd.
V pribéhu jejich zaméstnavani je to odménovani, vzdélavani, péce (od bezpecného pracov-
niho prostiedi pfes volnocasové aktivity az po osobni benefity) a v neposledni fad¢ takeé

ukoncovani pracovnich pomért, prizkum trhu prace a kontrola dodrzovani zékoni.

2.1 Cile

Cile vznikaji na zaklad¢ strategickych zdmérh organizace a jeji vize. Podle Koubka (2015,
s. 17) jde o zafazeni spravného ¢lovéka na spravné misto, optimalni vyuziti pracovnich sil,
zformovani efektivniho tymu a pribézny rozvoj pracovnikl. Tyto cile ¢asto neberou v potaz
osobni vlastnosti jednotlivych pracovniki a orientuji se spiSe na zdméry firmy. Armstrong
(2015, s. 49) se vice blizi ke kombinaci cila firemnich i osobnich a to tim, Zze kromé& souladu
se strategickymi cili by mélo byt fizeni vyuzito k budovani oddanosti pracovnikl a jejich

motivaci.
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Bednar s kolektivem (2013, s. 47) se kloni vice na stranu zamé&stnance. Jako hlavni body,

které by pfi fizeni vztahu ve firmé mély byt bezpodminecné naplnény, vidi:

e umoznéni bezproblémové komunikace a informovanost ve firmé

e umoznéni efektivniho vedeni a delegovani tikola

e vytvafeni prostiedi divery a profesionality

o efektivni spolupréci ve shodé se zdkladnimi principy firmy

e spolupraci managementu a zaméstnancu pii predchazeni a feSeni problémii a neoce-

kavanych situaci

Pokud se neshoduje smysleni vedeni firmy byt s jedinym zaméstnancem, muze to vést k vy-
tvareni zbyte¢nych konflikti, kterym by se mélo zamezovat v co nejvétsi mife. Pokud budou

dodrzeny vyse zminéné body, nemél by teoreticky zadny konflikt nastat.

»Dobie zformulovana, dlouhodobé stabilni a pro pracovniky srozumitelnd a piijatelna per-
sondlni politika ma zasadni vyznam pro uspeéSnost a dlouhodobou existenci firmy.* (Koubek,
2015, s. 24) Veskeré Cinnosti, které se pii fizeni lidskych zdroja dé&ji, musi byt provazany
amusi se podporovat, jinak degraduji zbytek fungovani a nenechdvaji projevit potencial

firmy.

2.2 Ziskavani pracovniki

cv v

Evropské unie, je na 3 % (data z Ceského statistického titadu se mirné lisi od dat z Utadu
prace CR) a pramér EU byl v kvétnu 2017 na 7,8 %. U vétsiny ostatnich statii nezaméstna-

nost také klesa. Nejhtife je na tom stale Recko (22,5 %) a Spanélsko (17,7 %). (Cesko ma

cvwr

Diky tomuto stavu je na trhu deficit lidi k zaméstnani a firmy zacinaji oslovovat jak perso-
nalni agentury, tak nov¢ 1 hiringové agentury, nebo velké firmy pfijimaji specialisty pouze
na vyhledavani pracovniki a jejich osloveni. Tito recruiteti vyuZivaji jiny princip dosazo-
vani zaméstnancl do firmy neZ personalni agentury. Jejich cilem je najit ¢lovéka, ktery se
bude do firmy maximaln¢ hodit a bude odpovidat poZzadavkim na pozici. Neberou kandidaty
pouze z téch, kteti hledaji praci, ale zamétuji se primarné na ty, ktefi zaméstnani jsou, ale

chtéli by nékam, kde se budou mit lip. Naopak persondlni agentury Cerpaji pouze z osob,
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které se k nim za i€elem zmén prace zaregistrovaly nebo zvetejnily sviij Zivotopis se zmin-
kou otevienosti k novym nabidkam prace. Oba tyto piibuzné obory si konkuruji a zalezi na

jejich napadech, ¢im dokézi Iépe motivovat kandidata ke zméné.

Ziskéavani pracovniki do firmy jde snadno rozd¢lit do tii kategorii, a to ziskani zaméstnanct

z vlastnich zdrojt, z externich zdrojti mimo firmu nebo pomoci outsourcingu.

2.2.1 Vlastni zdroje

Pti obsazovéni novych a vétSinou vyssich pozic ve firmé se doporucuje, aby se firma poku-
sila obsadit je z vlastnich zdroji. (Koubek, 2015, s. 126) Tato varianta je vhodna, protoze jiz
daného zaméstnance zname a projevily se jeho kvality a pracovni styl. Zaroven usetii ¢as
personalisty, protoZe najit nékoho na nizsi pozici v hierarchii firmy je vétSinou snazsi. I pra-
covnik uvnitt firmy vhodny na danou pozici by m¢l byt otestovan, pokud piijimaci fizeni

obsahuje praktickou ¢ast, aby se nemohl zpochybnit vysledek.

Pokud firma vyuzije vlastnich zdroji, mize personalista nabidnout novou pozici bud’ vefejné
ve firm¢ a umozni tak v§em zaméstnancim piihlésit se, nebo oslovi konkrétni vytipované
zamé&stnance na zaklad€ predem stanovenych podminek. Diky obsazovani vyssich pozic uv-
nitf firmy dochazi i k oceflovani kvalit zaméstnance jinak neZ finan¢né, a tim k uspokojeni
potieb a vize daného zaméstnance. Tak jsou napliiovany motivatory z Herzbergovy teorie
dvou faktorti, které pomahaji zvySovat motivaci a spokojenost, a zaroven jejich nesplnéni
nevede k nespokojenosti, na rozdil od hygienickych faktori, které¢ jsou brany jako samoziej-
most a jejich nesplnéni zplsobuje automaticky nespokojenost a jejich dodatecné splnéni ne-

zaruci samocinn€ motivaci. (Herzbergova motivaéni teorie dvou faktorti, 2016)

2.2.2 Externi zdroje

Tento zdroj je podle Koubka (2015, s. 130) tvofen lidmi, ktefi nejsou zaméestnani a hledaji
préci, absolventy a pracovniky jinych organizaci, ktefi cht€ji zménit zaméstnavatele a jako
mozny dopliikovy zdroj mohou byt Zeny v domacnosti, dliichodci a tfeba studenti. Této sku-
piné je potieba ukazat, jak firma funguje a pro¢ by pro n¢ meéla byt vhodna. V dnesni dobé
Sirokého spektra firem ve vSech oblastech je dilezité mit ¢im oslovit. Proto se firmy snazi
budovat komunikaéni strategii pro UspéSné ziskavani pracovnikil z externich zdroj. Snazi

se ji spravné nasmérovat na jejich cilové skupiny.
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Pfi tomto zptsobu je dulezité peclivé definovat pozadavky na uchazece. Mlzeme je mit
v nékolika tirovnich podle nutnosti jejich splnéni. Pokud je nutné vybirat z velkého mnozstvi
uchazecu, coz v IT neni moc Casty ptipad, usnadni to potom vyhodnocovani, protoze ke
kazdé schopnosti nebo znalosti je pfifazené né¢jaké bodové skore. Definice mista by méla
jasné vypovidat o tom, co bude ¢lovek délat, jaké bude mit povinnosti, a idedln¢ by to mélo
byt vyvazeno benefity nebo vhodnym ohodnocenim. Pracovni nabidka by méla byt snadno
odlisitelnd od ostatnich, aby uchazeci nezanikla a mohl ji jednoduse znovu vyhledat. (Ar-

mstrong, 2015)

2.2.3 Outsourcing

Outsourcing je ¢ast externiho ziskavani pracovniki, kdy firma oslovi persondlni agenturu,
aby jim vhodného pracovnika podle jejich pozadavki nasla. Agentury maji Siroka portfolia
lidi, kteti hledaji praci, ale 1 oni si chtéji uSetfit ¢as a nechaji personalni agenturu, aby pro né
vytipovala vhodnou pozici a oni po oboustranném schvaleni jdou az pfimo na osobni poho-
vor do firmy. VétSina personalnich agentur ma registraci pro uchazece o praci zdarma a za

nalezeni zaméstnance plati firma.

DalSim typem outsourcingu miZe byt kooperace s jinou firmou, kterd méa volnou kapacitu
v lidskych zdrojich a miize je zapojit do projektu jiného podniku. Diky tomu tito lidé ziista-
nou v prosttedi, které si k praci vybrali, ale spolupracuji s jinou firmou. S pomoci modernich
technologii je mozné takto outsourcovat firmu z celého svéta bez vétSich problémii. Out-
sourcing muze vzniknout v jakémkoliv odvétvi. Mezi ty nejbézngjsi patii tfeba reklamni
agentury. V tomto pfipad¢ by si i v B2B sektoru mély firmy vybirat své outsourcingové

spolecnosti, aby si vyhovovaly i v osobnim jednani, stylu prace a hodnotach. (Styblo, 2005)

2.2.4 Nabor doporuc¢enim

Kazda osoba si kolem sebe chce tvofit komunity podle zajmi, které m4, a podle toho, cemu
se vénuje tfeba v praci. Proto i pro programatory plati, Ze ve svém okoli maji dalsi progra-
matory, at’ uz jako spoluzéky ze Skol, nebo jako své znamé a ptatele. V téchto skupinach se
nejcastéji rozebiraji pracovni podminky a spokojenost jednotlivct v danych firméach. Pokud
ma zaméstnanec ve firm¢ vyborné podminy, rad se tim pochlubi i svym kamaradiim a mtize
je presvédcit o zméné zameéstnavatele. (Hovorka a Landa, 2018) Na druhou stranu i firmy
citi velky potencial v ziskavani novych pracovnika timto zplisobem, a proto zavadi benefitni

programy za doporuceni. Diky témto programtim ziska zaméstnanec, ktery najde nékoho
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dalsiho, kdo je ptijat, odménu. Tato odména je rtizna a mize byt jak finanéni, tak nefinancni.
Zaméstnanci mohou ziskat tfeba az ctyficet tisic korun (Thermo Fisher Scientific Brno,
osobni setkdni) nebo naptiklad vikendovy pobyt na horach s wellness. Rozhodnuti, jaka od-
ména zaméstnanci prislusi, vychazi z toho, co lidé ve firm¢ nejvice oceniuji. Pokud ma firma
skvélou firemni kulturu a stara se o své zaméstnance vice nez dobfe, je pravdépodobné, ze
budou tito doporucovat firmu i bez nasledného benefitu. K této varianté se ale musi také
zamestnanci podvédome dovést, musi se zvysit jejich angazovanost a loajalita k firmé. (Ar-
mstrong, 2015) Ta vznika ptisobenim vedeni firmy na team leadery a dale az na jednotlivé
zameéstnance. Pokud jsou tedy ve vedoucich pozicich silné osobnosti, budou nasledovany

a potom i brany jako vzor.

2.2.5 Recruiting

Recruiting je podle mnoha soucasnych personalistl novym pojmem. Neni to ale tak uplné
pravda. Podle Jana Tegzeho (2017) jako prvni pouzil praktiky recruitmentu uz Julius Ceasar,
kdy pomoci doporuceni rozsitoval svou armadu. Podobné programy pak uplatnili i dal$i vo-

jevudci k ndboru novych vojaku a délali tak z téch stavajicich recruitery.

Byt dobrym recruiterem neni jednoduché. Kromé znacky firmy, kterou reprezentuje musi
budovat i znacku osobni a tvofit si kolem sebe neustale nové kontakty, které mtze poté pie-

tvaret na uchazece.

Kazdy ¢lovék ma néjakou unikatni vlastnost, ktera poslouzi jako stavebni kdmen pro budo-
vani osobniho brandu. Pokud tuto vlastnost najdeme, je nasim tkolem ji rozvijet a posilovat
a na tomto zakladu budovat sité. Diky osobni znacce bude ¢lovék 1épe zapamatovatelny,
stejné jako je to u firem, a dostane ho to doptedu pted ostatni. Budovéani osobniho brandu uz
prestava byt pouze pro hollywoodské hvézdy a stane se prednosti a vyhodou v budoucich
letech pro majitele firem a recruitery. Je zde pravdépodobnost, ze vam vetejnost Casteji od-
povi na zpravy a bude s vami komunikovat v pfipadé€, Ze vas bude znat, nez kdyz budete jen
dalsi z lidi, recruitert/personalisti, ktefi posilaji opakované podobnou zpravu. Stejné to ale
muze byt 1 pro ostatni, ktefi chtéji ziskat dobrou praci. Pokud budou mit osobni znacku po-
stavenou na své nejlepsi dovednosti a budou posilovat toto povédomi, budou o né€ jevit firmy

zajem v tom daném odvétvi, kde by se jejich dovednost mohla hodit. (Kaputa, 2011)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 24

Osobni znacku lze budovat na Linkedinu, ktery je k tomu urcen, také vlastnim blogem, kde
je mozné rozebirat témata, kterym ¢lovek rozumi, a jeho ndzor miize pomoct ostatnim. Ves-
keré dal$i socialni sit€ posiluji znacku, protoze umoziuji sdilet informace a vytvaret kon-
takty. Je nutné si ale pamatovat, ze to, co da kdokoliv na internet, z n¢j uz nikdy nezmizi,
takze je potieba zvazit zvetejnéni kritické reakce. Pokud ale budou lid¢ posilat do svéta ro-
zumné a plodné myslenky, svét si toho vSimne. Také je dulezité nezapominat, ze image firmy
se musi odrazet i v osobni image personalisty nebo recruitera. Pokud by byly tyto dvé image
protichiidné, nebude vysledek dobry a mize mit az negativni dopad na nazor na celou firmu.
Tim, ze se tyto dva brandy ovliviiuji, mohou nastat situace, kdy persondlni brand roste, a to
ve chvili, kdy se recruiter dostane do velké firmy se silnou znac¢kou. Zac¢ne si ho tak v§imat
vice lidi, protoze pracuje pro vyznamnou firmu. Naopak recruiter se silnou osobni znackou
muze posilit startupovou firmu, protoze mu jeho okoli véii a diky nému se o zacinajici firmé

dozvi vice lidi. (How personal branding benefits your company, [2014])

Pomoci recruitingovych aktivit 1ze ziskat hlavné externi nové pracovniky a je to pfima akti-
vita firmy. Jsou to aktivity, které by mél zajistovat personalista a mél by se pomoci téchto
¢innosti dostat ke komunikaci s jednotlivymi osobami, které poté dile mlze ptetvofit na
potencialni uchazece o misto. Recruiting se zabyva oslovovanim lidi, kteti nejsou aktivni ve
vyhleddvani jiného zaméstnani, nez maji doposud, ale je zde redlna moznost, Ze piijmou
lepsi nabidku, kterd jim ptijde. Je to v S$irsi podstaté ukazka toho, Ze je na trhu moznost, ktera
by pro né¢j mohla byt zajimava, a piedstaveni podminek, které¢ by mohly byt lepsi nez ty
aktualni. Je totiZ pouze minimum piipadd, kdy je zaméstnanec ve firmé stoprocentné spoko-
jeny a nepiijme zaddnou jinou nabidku, at’ uz by v ni bylo slibovano cokoliv. Pokud se tedy
recruiter trefi do mista, které daného zaméstnance Stve, ma z poloviny vyhrano. (Tegze,

2017)

2.2.6 Sourcing a hledani talenti

Jan Tegze vydal knihu, ktera sourcing popisuje velmi do detailu a mluvi v ni o riznych
moznostech, jak vhodné kandidaty hledat z vlastni iniciativy, jak nachazet ty skrytéjsi a po-
sunout se od zékladniho hledéni, které zvladne kazdy, do vice promyslenych postupi. Vel-
kym pomocnikem jsou booleanovské vyhledavaci prvky, které umozni ptidavat podminky
do vyhledavani a vyhledavace jak v Googlu, tak na Facebooku nebo v Linkedinu je umi
aplikovat na vysledky. Pokud by se vysledky zékladniho vyhledavani mély tfidit ru¢né, vy-

zadovalo by to obrovskeé usili, které se v této sféfe da pouzit v jinych aktivitach.
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Sourcing také pomaha v rozsifovani informaci o lidech, které mame vytipované jako mozné
kandidaty z vice zdrojii. Popisuje, jak ziskat vétsi mnozstvi udaji z fotky, kontakty na za-

klad¢ vlastnéni webového hostingu anebo nachazeji totozného uzivatele na vice strankach.

Diky tomuto vylepSenému vyhledavani se da dostat k zajimavym osobam, které tieba pro
firmu nejsou v ten moment dosazitelné, ale mohly by mit zajem v budoucnu. Vytvareni tak-
zvaného talent poolu je dilezité pro velké firmy, ale je idedlni s tim zacit, kdyz teprve firma
roste, a tvorit ho postupné. S nalezenymi talenty by se méla navodit komunikace a udrzovat
v prubé¢hu mésict. Je uz na firmé, co zvoli jako to zajimavé, co by jim mohla poskytovat za
informace, aby si o ni vytvorfili dobré minéni a v ptipadé zmény prace uvazovali pravé o této
firm¢. Mohou to byt informace z déni ve firmé, z aktivit, které pro zaméstnance potada,
mohou to byt zajimavosti z projektli nebo tfeba pozvanky na odborné akce, které¢ firma or-

ganizuje. (Garibaldi, 2015)

2.2.7 Primé oslovovani

Ptimé oslovovani navazuje plynule na sourcing. Pokud je nalezen ten spravny profil, nesmi
se moc dlouho véhat, ale je potfeba daného ¢cloveka oslovit. Dulezité je, kde a jak se dany
¢lovék oslovuje. Profil mize byt nalezen tfeba na socidlni siti Facebook a bylo by tedy 1a-
kavé tento profil vyuzit. Facebook je ale vice neformalni socialni sit’, takZe tady vétSina lidi
osloveni necekd. Na Facebooku si hledaji informace sami a to, Ze by je firmy oslovovaly, se
nedgje. Za druhé na Facebooku musi oslovovat osobné personalista, takZze musi mit vyladény
profil, aby se na jeho zdi neobjevilo néco, co by zkazilo povést jak jeho samého, tak i firmy.
Na druhou stranu by na profilu mél, klidn€ 1 mezi svymi konicky, mit zminku o zaméstna-
vateli, pro kterého pracuje, nebo v idealnim ptipadé fotku z né¢jaké podnikové akce, ktera
odpovida kultufe firmy a naladé na akci samotné. Pokud by mél personalista oslovovat
ptimo, je dulezité nevolit dlouhou konverzaci, spiSe zminit, Ze je onen Clovék zajimavy
a proc, a ziskat na doty¢ného tfeba e-mail, aby uz mohla probihat dal$i komunikace. Prvni
kontakt na Facebooku se nesmi piehnat a musi se také pocitat s tim, Ze se ptes facebookovou
filtraci zprav vibec ke ¢lovéku nedostane nebo tieba az po par tydnech, ne-li mésicich. Ide-
alné€ by to neméla byt casové omezena nabidka, aby se nalezeny potencidlni uchaze¢ mohl

ozvat i pozdéji. (Martic, 2017)
Na druhou stranu je v moZnostech 1 praktikach pfimého oslovovani Linkedin, ktery je svym
zaméefenim k tomu uréen. Umoziuje piidavat si osoby do spojeni, ale aktualné je to spiSe na

Skodu, protoZe v mnoha piipadech recruiteti piehnali tuto moznost a pfidavali si vSechny,
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na které narazili, a to bez jakékoliv zpravy, divodu nebo vysvétleni, pro¢ to dé€laji. Proto
pokud by takto nékdo chtél fungovat, je opravdu duilezité, aby ptidal zpravu k zadosti o spo-
jeni. (5 Bad Recruiter Behaviours Which Need to STOP!, 2017) Dobrou variantou je i moz-
nost poslat zpravu bez piidani do spojeni. Linkedin upozoriiuje na nov¢ ptichozi zpravy
a v placené verzi je mozné poslat e-mail, ktery pfijde pfimo vytipovanému uzivateli. Pfi
prvni zpraveé je poCet znakli omezen, takze je nutné byt stru¢ny a zajimavy. Obzvlast pro-
gramatoii jsou zasypani zpravami s nabidkami, takze spousta z nich ¢ty rusi, skryva nebo
maze informace, aby se nedali tak snadno najit, nebo jen piSe informace o aktualnim stavu
u nich do jejich profilu a odlisuje tak ty, co ho Cetli a zajimali se, od téch, ktefi rozesilaji
zpravy ve velkém a neadresné. Opét i tady by méla mit oslovujici osoba vyplnény profil, aby
se o ni oslovovany néco dozveédél, protoze chee alesponi ¢asteéné poznat ¢loveéka, se kterym

se ma bavit o praci nebo v tom idealnim piipadé pak i dlouhodobé¢ pracovat.

2.3 Kultura organizace

Podle Brookse (2003, s. 216) je kultura spole¢nym jevem na urovni organizace, kdy se jed-
notlivei do jisté miry lisi, ale jako celek jsou homogenni. Firemni kultura mize obsahovat
profesni kultury, které miZzeme definovat jako jednotlivé profese, a pak také subkultury,
které se v dané profesi projevuji dalsi odliSnosti: naptiklad ranni ptacata v kontrastu s pro-
gramatory, ktefi pracuji v noci. Kazda skupina ma své vlastni hodnoty, ndzory a svij systém
vykladu, ktery ovlivituje pochopeni. Pravé na zdkladé¢ odlisnosti téchto subkultur mtize dojit
k vnitropodnikovym problémiim, a to se muze stat i u jednotlivcii v téchto subkulturach,

protoZe jejich dosavadni spoleenské zdzemi nemohlo byt identické.

Ve sféte informacnich technologii jsou to vyvojarské pozice, manaZzefi a administrativni pra-
covnici, kteti firemni kulturu tvofi. Kazdéa subkultura ma jiny cil, ktery poté tvoii firemni
vizi. Pokud nastane konflikt mezi jednotlivymi ¢astmi, mize to byt podnét ke zméné nebo

upravé dosavadniho fungovani.

»Firemni kultura pfedstavuje soustavu hodnot, norem, ptesvédceni, postoji a domnének,
ktera nebyla nikde pevné zformulovana, ale udava zpiisob chovani a jednani lidi a zptisoby

vykonavani prace.“ (Armstrong, 2007, s. 257)

Je to zptisob, jakym lidé ve firm¢e funguji. Je proto obtizné ji pfesn¢ definovat, protoze se
muze v urcitych situacich celd samovoln€ zménit. Ale na druhou stranu, pokud ma byt zmeé-

néna ucelné, nemusi to byt vilbec snadné, naopak to nékdy mize byt dokonce nemozné.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 27

Kulturu ovliviiuje kazdy jednotlivy zaméstnanec, ktery v ni pracuje jak pozitivnim smérem,

tak i tim negativnim.

Pokud se firm¢ piece jenom povede najit slova, ktera budou jasn¢ a piesné definovat kulturu
firmy, mlze se to pro zaméstnance stat tmelem, ktery vytvoii vnitini konkurencni vyhodu,
protoze se tim zaméstnanci jesté vice sziji s podnikem. Také firmé to umoziuje 1épe chapat

své zaméstnance a promitnout to do firemni vize.
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3 NABOROVY MARKETING

Tento pojem je mozné zaslechnout stale Castéji a jist¢ se o ném i v budoucnu bude vice
mluvit. Dfive to bylo tak, ze ¢lovek, ktery hledal praci, napsal do firem na aktuélné nabizené
pozice a poté cekal, zda ho na zaklad¢ zivotopisu pozvou na pohovor ¢i zrovna piijmou.
V dnesni dobé¢ se tento styl hledani prace dostava do pozadi, a to obzvlast v IT sektoru. Diky
nedostatku kvalifikovanych zaméstnanct jsou oslovovani 1 ti, ktefi praci maji a jina firma ze
stejného odvétvi se je snazi dostat k sobé na zakladé veiejného jednani a benefitt, jez jim
nabidne. Pro IT firmy je dulezité, aby budovaly image firmy a zvySovaly povédomi, protoze
chtéji byt témi prvnimi, na které se programator obrati, pokud bude chtit zménit praci. (Kot-

ler, 2014)

Do naborového marketingu spadé i budovani image firmy, kterd vznikd z vnitini 1 vnéjsi
podoby firmy a odrazi se v ni také personalni management. Tvofena image by méla byt
realné a nedostavat se do rozporu s fungovanim firmy. Negativni zkusSenost se rozsituje da-
dovat. U vétSich firem je velmi dilezité mit nastavenou krizovou komunikaci pro piipad
vzniklého problému. Pokud by se firma $patné vyjadtila, napt. co se tyce jejich poskytova-
nych sluzeb nebo vyrobkl, mize si uchaze¢ pii pocitu neslusného chovani sviij zajem o praci
v této firmé rozmyslet. V piipadé firem zamétujicich se na software miiZze byt touto krizovou
situaci unik informaci ze softwaru, nefungujici software, ale 1 Spatnd podpora nebo vysoka

chybovost. V poslednim ptipadé to musi byt pak vlastni iniciativa daného jedince, Ze ma

napad, jak software vylepSit a ma k nému 1 pfes jeho nedostatky pozitivni vztah.

»Personalni marketing je nastrojem, ktery poméaha poznat potieby a ptfani soucasnych i po-
tencialnich zaméstnanct. Zjisténim a uspokojovanim jejich potieb tak mize odhalit konku-
rencni vyhody vii€i ostatnim firmam a zabezpecit si tak konkurenceschopnost.* (AntoSova,

2015)
Je potieba si uvédomit, ze nejcennéjsi zdroj informaci k ndboru jsou aktudlni zaméstnanci.
Pokud od nich dostdvame pravidelné objektivni zpétnou vazbu, mizZeme pfijit na jejich

hlavni motivaci pro praci a tu poté pretavit do naborové strategie. (Kubes a Sebestova, 2008)
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3.1 Marketing vs. Naborovy marketing

Pochopeni rozdilti mezi klasickym marketingem a persondlnim usnadni uvedena tabulka:

Oblast/mar- . . , . , Externi n. m.
. Klasicky marketing | Interni naborovy m.
keting
Objekt zajmu | ., , . y . | Potencialni  zamést-
. Zakaznik Soucasni zaméstnanci e
mimo firmu nanci, Siroka vefejnost
Zakaznici, dodava- Studenti a absolventi,

Subjekty trhu | telé, obchodni part- | Vlastni zaméstnanci uchazeci o praci
nefi, konkurence

Objekt zajmu | Vyrobek, sluzba Stavajici zaméstnanci | Volné pracovni misto
Uspokojovani zékaz- | Uspokojovani  firmy | Budovani dobrého
nikdl prostfednictvim | prostfednictvim lidi a | jména spolecnosti

Cil prodeje vyrobku | jejich potencidlu pfi- | a spravné zacileni na-
a sluzeb s cilem ma- | spét k podnikatel- | borovych kampani
ximalizovat zisk skému uspéchu firmy | a jejich realizace

Tabulka 1 — klasicky marketing vs. ndborovy marketing, zdroj: Styblo (2003, s. 18),

upraveno

V této praci bude rozebran hlavné externi persondlni marketing, ktery se zaméfuje na komu-

nikaci ze spole¢nosti ven.

3.2 Nastroje HR marketingu

Jaké nastroje firma pouzije zavisi hodné na jeji velikosti nebo oboru, ve kterém plisobi. Vét-
Sina nize zminénych je hojné pouzivana a firmu budou stat ponejvice pouze cas, ktery vénuje
na vytvofeni obsahu. Pfi vyuZivani téchto nastrojii je potfeba dodrZovat firemni identitu
a sjednoceny ton komunikace, protoze pokud se k cilové skupin€ dostane sd€leni vice kanaly
a neni korespondujici a jednotné, miiZze cilené osoby zmast a nebude plisobit divéryhodné.

(Garibaldi, 2015)
Kariérni stranky

Pokud ma firma své webové stranky, je v jejim vlastnim z4jmu, aby obsahovaly i sekci ka-
riéry, kde mohou navstévnici najit aktualné oteviené pozice, kontakt na personalistu, nebo

pokud neni Zadné pozice oteviena, tak popis toho, jak to ve firmé miiZze fungovat.
Fotky a videa

Lidé v dnesni dob¢ pouzivaji obrazky a videa ke kazdodenni komunikaci, diky tomu, Ze je

technologie vyspéla a nabizi tuto funkcionalitu jako samoziejmost v mobilnich telefonech,
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pocitacich i tabletech. Uz i smart wearables neboli nositelné elektronika umoziiuje potizeni
fotografie nebo videa. Také software, ktery populace pouziva, usnadiuje posilani téchto sou-
borii. Ne ale kazda firma si uvédomuje, kolik toho dokaze tict spravné zachycena fotografie
nebo video, které vlozi na firemni web nebo k samotné pozici, kterou otevira. Diky nim
muze navstévnik webu pocitit atmosféru, kterd ve firmé panuje, a rozhodnout se tak i diky
emocim, a ne jen na zaklad¢ textového vjemu, ktery je vice racionalni. Tady je také o roz-
hodnuti, jaké fotografie budou zvetejnény, protoze ne vsechny mohou byt vhodné.

Socialni média

Udrzovani aktudlnosti socialnich médii je pro uchazece zdsadnim ukazatelem, ze firma ne-
zaostala a komunikuje i modernim stylem. Pravé zde se da vyuzit vétSina fotografii a videi,
které nejsou dost reprezentativni pro web. Firma profily na socialnich sitich ukazuje svou
sob, jak dat lidem, co se kolem firmy pohybuji, védét o novinkach, akcich a sluzbach nebo
produktech. Pfi aktivit¢ fanousku se tak s kvalitnim obsahem dostava firemni profil do jejich

okruhti a podvédomi dal$ich lidi, ktefi se budou fadit mezi pasivni kandidaty.

E-maily

Na vétsSin€ webi je stale moznost piihlasit se k odbéru newsletterl z dané stranky, a tak se
firmam rozsifuji seznamy, komu mohou nové informace poslat. V e-mailové schrance potom
zélezi na preferencich a rozpoloZeni uzivatele a spravné napsaném predmétu, ktery zaujme.
Pokud si osoba chce nechat zasilat nabidky pravé z kariérniho webu, je pravdépodobné, Ze

ji zaujala firma nebo zvaZuje zménu prace. Diky e-maillim miZe firma udrZovat odbératele

informované o aktualnim déni v podniku nebo v oboru.
Komunita talenti

Udrzovat databazi talenti vzdélanou v daném oboru je pro firmu velmi cenné. Nébor se poté

prave diky ptispévkim, které buduji komunitu.
Display reklama

Tento nastroj je spolecné s emailingem placeny. Jedna se o prondjem inzertnich ploch na
jinych webech k informovani a zaujeti potencialniho uchazece. Tady se cili vice obecné na

Sirokou potencialni skupinu, protoze neni mozné plné¢ odhadnout, kdo web navstivi. Diky
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inzertnimu nastroji Adwords je mozné zamétit pomérné piesné, a to diky rozmanitosti kri-

térii, které mizeme v administraci zadat.

Na navstévovanych doménach miizeme najit jejich vlastni inzertni plochy, které jsou daleko
viditeln&jsi nez ty spadajici pod vyhledavaci portaly. Do téchto ploch je mozné vlozit i videa

nebo interaktivni prvky, proto se jim fika rich media plochy.

3.3 Naborovy trychtyr

Jako je napfiklad v klasickém marketingu vyuZivan model AIDA (attention, interest, deci-
sion, action), je pro nabor vytvoren trychtyt, ktery ukazuje ¢innosti potencialniho zameést-
nance (povédomi, tvaha, zajem, pfihlaseni se, vybér a zaméstnani) i Cinnosti, které by méla

vvvvv

ujeti, vzdélavani, péce, ptevedeni). (Trends in Recruitment Marketing, 2015)

v ATTRACT Awareness

“ ENGAGE Consideration

>

¥ NURTURE

-

~ CONVERT

Recruiting

R+RM=MR

© 2015 SmashFly Technologies, Inc.

Obrazek 2 - naborovy trychtyt, zdroj: SmashFly Technologies, Inc., 2015
Na dalSim obrazku je zobraz postup sloZkami naborového marketingu a nastroje, které mize
firma pouzit v danych fazich. Jsou to takzvané kritické kroky, kterymi musi segment projit,

aby se posunul do dal$i roviny uvazovani.
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Shift #3: Multiple CTAs throughout the process

Nurture Convert

=

Career Site Talent Network Call-to-Actions
Landing Pages Email Marketing Job Alerts
TN Forms Automation Sourcing
Referrals ATS Retargeting

R+RM=MR

@© 2015 SmashFly Technologies, Inc.

Obrazek 3 —naborovy proces, zdroj: SmashFly Technologies, Inc., 2015

Na obrazku 3 je vidét i postup slozkami naborového marketingu a nastroje, které mize firma
pouzit v danych fazich. Jsou to takzvané kritické kroky, kterymi musi segment projit, aby se

posunul do dalsi roviny uvazovani.

Budovani povédomi je primarni krok, nad kterym by firma méla premyslet. Hlavni otdzkou
je, jak najdou firmu ti, ktefi o ni zatim nevédi? Jak jiz bylo zminéno, je to mozné pies display
reklamu a promovéani pracovnich nabidek. Lidé se mohou dozvédét o firmé diky akcei, kterou
uspofada na vefejném prostranstvi a kolemjdouci se tam ze zv€davosti zastavi. Tyto aktivity
vytvareji prvni selekci z populace na ty, ktefi nemaji zadné spojeni, a na ty, ktefi s firmou
uz n¢jakou spojitost maji. Sdéleni je tady hodné obecné, aby se zarovenn budovala znacka

zameéstnavatele. (Ptikrylova a Jahodova, 2010)

Diky spojeni s néjakou aktivitou uz je z neznamého Ucastnika navstévnik, kterého firma
dokaze identifikovat v zakladnich demografickych kategoriich. V tomto kroku existuji stale
jak aktivni, tak pasivni navstévnici a je diilezité to zohlednit. Nastava ta ¢ast, kdy firma musi
vzdélavat. Tato aktivita v online prostiedi pfesouva na web, kde se navstévnik snazi dozve-
dét dalsi informace. A firma by mu méla chtit pfedat co nejvic informaci, protoze ¢im vice

informaci ¢lov€ék ma, tim jednoduseji se rozhoduje nebo si sndz buduje obrazek o firmé.

,»S pracovnim mistem nabizite clovéku budoucnost. Nabizite mu jeho budoucnost, kterou

chce prozit s pocitem dulezitosti, jedinecnosti, s pocitem, ze je soucasti néc¢eho dobrého
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a smysluplného. Kazdy chce byt hrdy. Hrdost a sebeocenéni je to, po ¢em lidé touzi. S pra-
covnim mistem nabizime ¢lovéku jeho identitu.” (Jak na kariérni web. Aneb pro¢ nebyt sto-

procentni, 2015)

Je potieba navstévnikovi webu ukazovat smysl firmy, prace jednotlivych lidi v ni, aby si
mohl uvédomit, ze vyhledove hleda néco jiného, nez aktualné v pracovnim zivoté ma. Smysl
a fungovani firmy se nejlépe komunikuji osobné, a proto spolecnosti asto jezdi kviili ndboru
na pracovni veletrhy. Na téch se do vzdé€lavaci nebo informacni slozky zapojuje jak osobni
komunikace, tak letdCky a dalsi materialy, které si organizace ptivezla s sebou. Na veletrzich
je vétsinou velka konkurence mezi znackami, a tak je zapotiebi vyhledat zptsoby, jak zauj-

mout na prvni pohled. (Dvotékova, 2012)

Péce je co, jak a kdy nabizime kontaktim v pribéhu jejich cesty za hledanym zaméstnanim.
V této fazi ptichazi snaha o personalizovanou komunikaci, protoze uz je znamo, co dana
osoba hled4, a tomu je potieba ptizptisobit sd€leni, které ji predavame pro veétsi uspesnost
komunikace. Podle SmashFly (2015) je dilezité, aby si kazda firma budovala vlastni sit’
talentl a oddélila ji od uchazeci. Osoby v siti talentli budou mit pfisun informaci, ale nikdo
je pritom nebude nutit piihlasovat se do vybérovych fizeni. Vznikne tak prostor, kdy oni
sami se budou moct ozvat, az uciti, Ze je ¢as na zménu. Pokud do t¢ doby budou s firmou
aktivné komunikovat, miize se jim také dostat urcitych vyhod pii vybéru, protoze firma bude

vedeét, kdo jsou.

V posledni fazi dochézi k pfeméné jednotlivel na uchazece. V tuto chvili uz je to podpoteni

jejich rozhodnuti pomoci call to action tlacitek a castéjSiho pfipominani se. Ziskavani neni

rrrrr

bude znacce véfit a respektovat ji v oboru.
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© 2015 SmashFly Technologies, Inc.

Obrazek 4 — naborovy proces, zdroj: SmashFly Technologies, Inc., 2015
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4 SEKTOR INFORMACNICH TECHNOLOGII

Terminologie ohledn¢ definice informacnich technologii jsou v rozporu, a je tedy naro¢né
definovat sektor informacnich technologii. Informac¢ni technologie a pocitacova véda jsou

velmi pfibuzné terminy, ale nejsou stejné. Diky tomu a diky nepiesnym piekladim v minu-

24

Informacni technologie se zabyvaji zpisobem, jak pocitace funguji, kam spad4 hardware
1 software, zatimco pocitacova véda (matematicka informatika) studuje vypocetni a infor-
macni procesy z hlediska softwaru a hardwaru. U matematické informatiky mizeme najit
dalsi vymezeni, které tika, ze se pocitacova véda (informatika) nezabyva pocitaci o nic vice

nez astronomie dalekohledy. (Definice informatiky — kone¢né!, 2014)

Podle serveru TechTerms je informacni technologie vSe, co souvisi s pocitacovou technolo-
gii, jako je hardware, software, sitové propojeni, internet nebo 1idé, ktefi pracuji s témito

technologiemi.

4.1 Lidsky faktor

Pro tuto praci budou zéasadni lidé, ktefi maji néjaké uzsi propojeni s technologiemi. Je to
velmi Siroky sektor, mize se jednat o lidi, ktefi se staraji o podporu technologii a maji jejich
teoretickou znalost aZ po pocitacové inZenyry, kteti pravé diky své technické znalosti pii-

chazi na nové feSeni a moznosti.

Technologie, kteréd se vyuziva v této oblasti vyzaduje po lidech analytické a logické mysleni,
trpelivost nejen u dlouhotrvajicich projektl, zaujeti, dobré komunika¢ni vlastnosti, schop-

nost adaptovat se, chti¢ vzdélavat se, cit pro detail a také ty obecnéjsi jako byt tymovy hrag,

mit sebejistotu, a schopnost organizovat si ¢as a s tim nékdy navazujici praci pod tlakem.

Podle Ramptona (2014 je trpeélivost zakladni vlastnost, kterou by méli lidé v tomto sektoru
mit. Musi byt trpélivy, protoZe programovani se neda naucit za noc a s tim také souvisi
mozna frustrace, pokud programovani nenese ocekavané vysledky. Také v pribehu prace je
vétsina projekti dlouhodoba a souvisi s ni spousta tlaku pfi testovani kddu, hledani chyb
pfipadné upravach do pouzitelné verze po n€kom jiném. Jelikoz i pfes ustanoveni urcitych
programovacich jazyki je kazdy mlze pouzivat lehce jinak a miize vyuzivat jiné zpusoby.
Trpélivost musi byt jak pfi vlastni praci, tak pfi komunikaci s ostatnimi subjekty, které se

nachazi v bezprosttedni blizkosti pfi feSeni daného problému.
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Vasen nebo zaujeti pro programovani je dilezitd, protoze souvisi se spoustou dalSich véci.
Pokud nemame vasen pro danou véc, nemame s ni tolik trpélivosti a nepfemyslime nad ni
1 kdyZ nemusime. Je potieba vasen zkoumat nové moznosti, nové zpusoby, jak dany problém
vytesit, ucit se od jinych z jejich kdédu apod. Vasen vychazi z lovéka a neni ovlivnéna okol-
nimi vlivy jako mohou byt odmény. Se zaujetim pro danou véc, ¢loveék uspokojuje své po-
tteby a cile a diky tomu muze zlstat celou noc vzhiru jen protoze chce vyiesit problém,
ktery se objevil. S tim souvisi 1 zvédavost, které by se nemél branit a ta ho povede dal a dal.

(Sundheim, 2013)

Diky zvédavosti by mél u kazdého dobte fungujiciho programu patrat po feseni, jak je pro-
gram vytvoreny nebo diky ¢emu webova stranka umi jiné funkcionality nez jiné. Zvédavosti
¢astecné pomahaji servery, jako Github.com, kam uZivatelé ptidavaji své kody, ze kterych
se mohou ucit jini nebo opensource programy, kdy se ¢lovék mize podivat do zdrojového
kodu ptipadné si ho zkousSet upravit, aby zjistil, jak funguje. Open source programy vétSinou
vitaji vylepSeni od samotnych programatort, ktefi méli zaujeti a byli zvédavi a pfisli tak na

dalsi vylepSeni nebo zjednoduseni.

Laické okoli by si feklo, Ze kreativita je v tomto odvétvi nadbytecnd, Ze se vyuzivaji pouze
naucené znalosti a postupy. Opak je ale pravdou, protoZe programovani je jako psani ro-
manu, ktery mé lidi zauymout. Pokud je romén napsany Spatné, precte si ho minimum lidi
a nebude uspésny. Pokud programator napiSe Spatny koéd, nebude fungovat samotny pro-
gram, a to je okamzitd zpétna vazba pro programatora, Ze je néco Spatné. V tomto maji pro-
gramatofi vyhodu nad spisovateli. Ale kreativita je potfeba u obou profesi, protoZe ne vzdy
je teSeni zadani jednozna¢né a programator musi byt inovativni a kreativni, aby pftiSel na
jeho feSeni a obratil tieba zaZité postupy naruby. Programovani je jako puzzle, které ale
muze byt sloZzeno vice nez jednim zptisobem a kreativita v programovani se da ziskat pouze

zkuSenostmi a znalosti toho, jak co pracuje, a proto by méla byt také patficné ocenéna.

Logické mysleni je kli¢ na cesté stat se zkuSenym programatorem. Jakmile ¢lovék pochopi
zakladni pravidla logiky ve spojeni s praci programatora, m¢l by uz na zacatku vidét logické
feSeni problému. Tady musi byt programétor obezietny, aby nezabiednul do okolnich ma-
lickosti a drzel se jednoduchosti a myslel logicky. S timto také souvisi uméni dat si odstup
od problému, pokud nenachazi feSeni a vratit se k nému s Cistou hlavou. K logickému mys-

leni jsou hodné vedeni lidé, co studuji matematiku nebo jiné védecké obory, protoze u nich

museji vychdzet z vysledki, které readlné maji, a ne vymyslet hypotézy, co by, kdyby.
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Zajimava miZze byt i lenost u programatort. Diky té totiz pfichazi na zjednoduseni, automa-
tizacni procesy a dalsi vychytavky, které pracovitého ¢lovéka zazraného do prace nenapad-
nou. Larry Wall, ktery je autorem knihy Programovani v Perl fekl, Ze dobry programator by

mél byt liny, arogantni a netrpélivy. (Rampton, 2014.)

4.2 Trendy naboru programatori

4.2.1 IT Lov

Jaké byly trendy za posledni dobu v naboru programatora? Jednou z nejvyraznéjSich kam-
pani, kterad se zapsala do paméti hlavné mladych programatort, byla ta od firmy Tipsport,
ktera obsahovala velmi drsné video a také soutéz pro studenty vysokych skol. Video ukazuje
unos studenta piimo z univerzitnich lavic az do neznamého mista, kde je svazany na zidli.
Jsou v ném vidét pfirozené reakce spoluzaki i kolemjdoucich, ktefi absolutné nechapou, co
se d&je. Video na druhou stranu ukazuje s nadsazkou, ze firmy, které potiebuji programatory,
se musi uchylovat k nekalym praktikdm, aby nasly schopné zaméstnance dfive nez konku-
rence. Kontrast v zavérecnych zabérech, kde je drsné feceno, Zze bude muset byt v praci je-
nom dva dny v tydnu, je uz pak na schopnosti vnimani divaka, Ze to vlastn€ bude mit vyhody,

a nebude tam bit, jak by se mohlo jevit z jednadni v prvni Casti.

wrwe

skoro pét tisic lajkt a z 15 tisic navstévnikli webu bylo nakonec 224 lidi ptihlasenych do
soutéZe. Informace zvefejnil portal Proudly, ktery kampan vytvofil. (Specidlni projekty,

[2018])

4.2.2 Backend stories

Druhym vyraznym a z fady vystupujicim poéinem je komunikace firmy Skoda Auto, ktera
vytvofila Backend Stories, coZ je sada sci-fi pfib&hil z budoucnosti. Tato kampaii stale pro-
bihé a kapitoly se zvefejiiuji postupné v rozmezi nékolika dni. Ke kampani je vytvotfena
realisticka grafika podobajici se modernim poc¢itacovym hram a temné zpracovani webovych
stranek. U piib&hi jsou zvyraznéna slova, kterd nemusi mit v dne$ni dobé jednoznaéné po-
chopitelny vyznam, tfeba jako auauto, a proto jsou na webu vysvétlena. Na Facebooku uZ si
povidky nasly ptes 1500 fanouski a vétSina hodnoceni je absolutné pozitivnich a pochval-

nych. Aktudlni servirovana povidka popisuje Spionaz a krvavé praktiky a tento piib¢h napsal
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FrantiSek Kotleta. Prvni ptib¢h byl z doby po magmatickych véalkach a ptichazejicich uto-
cich, které¢ zasahuji mysl ¢lovéka, a jeho autorem je Petr Stancik. VSechny tfi knihy budou

po skonceni kampané vytistény. (Backend Stories, [2017-2018])

4.2.3 Naborova videa

Ze zahrani¢i se k ndm uz pomalu dostava trend naboru pomoci videa. Firmy zacinaji vice
natacet jak prezentaci firmy, tak velmi ¢asto i1 prohlidku naptiklad prvni den z pohledu prvni
osoby. Nebo se snazi zaujmout jinymi kreativnimi spoty, viz Tipsport. Dal§im velmi dalezi-
tym prvkem se miize stat video, které konkrétni pozici popisuje a zve jiz urcitého ¢lovéka

na pohovor.

Video vyuzivaji také moderni kariérni portaly, jako jsou Proudly a Cocuma, které tvofi fir-
mam upifimnou a kreativni prezentaci. Snazi se u firem najit to, co je vystihuje a odliSuje od

jinych, a tak by mohlo zaujmout ty spravné uchazece.

Praveé zminéné Proudly spole¢né s Recruitment Academy tvoii tandem znalosti a zkusenosti,
které se hodi kazdému, kdo chce vylepsit svou brand identity. V jejich spolupréci vznikla
soutéZ o kariérni video a stranky roku, workshopy, webinafe a i nékolikadenni Skoleni. Apli-
kuji zahrani¢ni trendy na Cesky trh a snaZi se tak naucit ¢eské firmy reagovat pruznéji na
stale se ménici tendence. Dulezité pro firmy je hlavné zlepSovani prezentace, budovani fi-
remniho brandu a image nebo také zaméieni se na aktivni nachazeni talentd v jejich odvétvi,

komunikace s nimi a vyuziti téchto zdroja ve sviij budouci prospéch. (Recruitment academy)
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5 CILE, VYZKUMNE OTAZKY A METODY PRACE

5.1 Cil

V nasledujicim vyzkumu je cilem dosdhnout ndhledu do chovani zaméstnancti softwarové
firmy Edhouse, ktery by mél pomoci pfi nasledném nastavovani marketingové a naborové
komunikace firmy. Snahou je zjistit, jakd komunikace je pro zaméstnance v této firme¢ dule-
zita, kde vidi mezery a co jim nevyhovuje na firemni kultufe Edhouse. Tyto vysledky nejsou
celkoveé zobecnitelné, takze je neni mozné ve vétsiné piipadl aplikovat na ostatni firmy
v tomto sektoru. Podle Hendla (2016) odpovida tomuto popisu kvalitativni vyzkum, ktery je
nereplikovatelny, umoZziuje studovat procesy a navrhovat teorie. Citlivé také zohlednuje pi-

sobeni kontextu, lokalni situaci a podminky.

Vysledky prace pak mohou byt pouzity pro nastaveni marketingové komunikace firmy nebo
jako podnét k ptfemyslenti, jestli by se urcité véci, které jsou jiz nastavené, nedaly délat jinak
amoznd i lépe. Mize to také ovlivnit postupy v ndboru a veskerou externi komunikaci firmy

s okolim.

5.2 Vyzkumné otazky
Hlavni vyzkumnou otdzkou je: ,,Co ovliviluje programatory pii vybéru nové prace?*

Pod to spada zjisténi, co ma firma mit, aby pro programatory byla zajimava ze strany jejiho
fungovani, typu prace a podobné. Déle jaké komunikac¢ni aktivity jsou programdatory vni-
many pozitivné a pomohou pfi jejich rozhodovani, a jaké jsou naopak nevhodné a spise je
odradi, a v neposledni fad€, jaky maji programatofi firmy Edhouse vztah k reklam¢. Mala
skupina otazek smétuje 1 na nazor dotazovaného na firmu — konkrétné na vhodnost jejich

dosavadnich komunika¢nich kampani.

5.3 Metody vyzkumy

Do tohoto vyzkumu budou zafazeni zastupci jednotlivych cilovych skupin, které budou
popsany nize. Kazda skupina je né¢im charakteristicka a diky jejich kombinaci Ize 1€pe urcit,
co muze byt pro firmu dobré komunikovat a co ne. Metodou prace bude dotazovani a jako
sekundérni zdroj pozorovani. U dotazovani je dle Hendla (2016) mozné zaznamenat i minu-
lost a podnéty z minulosti, které ptispély v daném piipad¢€ k rozhodovani. Na druhou stranu

muZe nastat casteéné zkresleni, které je zavislé od ptitomnosti dotazujiciho a otazek, které
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poklada a mohou byt ovlivnény jeho osobnim postojem. Pti kvalitativnim dotazovani se ta-
zatel pfizpisobuje respondentovi ve struktuie otazek a mlize se tak dozvédét vice detaild,
nez kdyby se pevné drzel struktury dotazniku. Otazky budou na zjiSténi nazort, pociti
a vjemd, které nastaly, kdyZ se dotazovany dostal do vztahu s ur¢itym kanalem komunikace.
Dotazovani samo o sob¢é bude mit polostrukturovany charakter, ktery zamezi, aby vysledky
byly absolutn€ odlisné, a bude se ¢asti drzet stanovené struktury tak, aby vznikly odpovédi
na vSechny pfedem stanovené otazky, které jsou vnimany jako dtlezité. Na druhou stranu
ale umozni, aby proniklo k podrobnostem, a tak pfineslo vice informaci o problému, ke kte-
rému se chce dotazovany vyjadtit ve vétsi mife. Dotazovani bude doplnéno neformalnimi
otazkami, které vznikly az pfi samotném rozhovoru, a budou tak zatazeny spiSe do casti

pozorovani, kdy odpovidajici osoba nebyla ovlivnéna a dobrovolné sdélila sviij ndzor.

K ziskani pottebnych dat je mozné vyuzit i skupinovy rozhovor, ale zde se mize objevit
problém ve velmi snadném ovlivnéni ¢lenti skupiny pii vyiréeni silného ndzoru nebo také

zastinéni méné vyraznych jedinct t€mi extrovertnimi.

Jednotlivé rozhovory byly uskutecnény v Unoru a bieznu roku 2018. Byly vedeny online
pomoci konferencniho hovoru bez pouziti obrazového pienosu. Tato varianta byla zvolena
na zékladé vétsi Casové flexibility a odstranéni nutnosti fesit pro prostor setkani. Také re-
spondenti nebyli nervozni pohledem na dotazovatele. Rozhovory trvaly 60-90 minut a re-
spondenti je absolvovali v pro n€ klidném a pohodovém prostiedi. Dotazovatel si s respon-
denty tykal, takze i vypovédi odpovidaji tomuto stylu komunikace. Rozhovory byly nahra-

vany a tyto nahravky jsou k dispozici na pozadani.

Pokud bude mit dotazovany néapad, ktery vzejde z otazek, jak by firma mohla dal komuni-
kovat nebo jaké aktivity by mohla zvazit, bude tento napad vice rozveden a rozebran do
podrobnosti, které by mohly poté ukazat dalsi zajimavé ndpady nebo dojmy z urcitych akti-

vit.

Dalsimi pouzitymi daty budou statistické idaje z online prostiedi, jez také ukazuji hodné
z chovani lidi, ktefi se kolem firmy pohybuji. Budou vyuzity jako dopliujici informace
hlavné¢ k stanoviskiim k online prostiedi. Hlavnimi zdroji bude Google Analytics, Google

Adwords a Facebook analytika.
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Za nezanedbatelné idaje mizeme povazovat i odpovédi ziskané béhem naborovych poho-
vorl uskuteénénych ptimo ve firmé, kde se klade jedna otazka souvisejici s timto tématem,

a to, jak se uchaze¢ o Edhouse dozvédel.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 EDHOUSE S.R.O. - PREDSTAVENI FIRMY

V praktické ¢asti se prace zabyva komunikaci a naborovym marketingem firmy Edhouse
s.r.o. Tato firma ma hlavni sidlo ve Zling, kde ptisobi od roku 2006. Zalozena byla z divodu
nedostupnosti zajimavych softwarovych projekti na Zlinsku a méla podpofit programéatory,

kteti se nechtéli ani st€hovat, ani nechtéli za praci dojizdét tieba do vzdalenéj$iho Brna.

Edhouse nema vlastni produkt, protoze ji ve spravné chvili chybél zkuseny obchodnik, ktery
by ho prodal, a tak se firma drzi toho, ze software dodava lidriim ve svété technologii. Ma
¢tyti velké klienty, ktefi zaméstnaji az 80 programatorti a stale maji vize, ze projekty smérem
k Edhousu budou rozsifovat. Aby si firma udrzela dulezité zaméstnance, oteviela pobocky
ve Vsetiné, v Olomouci a v tomto roce planuje otevieni pobocky v Uherském Hradisti. Dva
majitelé firmy jsou vystudovani programatofii a prosli si ve firmé v§emi profesemi, pravé od
programatort, ptes personalisty, az po marketéry, kde ur€ité neskoncili. Majitelé vybudovali
firmu s pratelskou atmosférou, ¢estnym jednanim a moznosti se dale rozvijet. Aktualni Skala
benefitl zahrnuje jak ty, co jsou brané za standard, jako tieba stravenky, tak celofiremni

akce, prondjem sportovist’ nebo masdze na pracovisti.

Kazdy ze ¢tyt klientt je jiny, a umoziuje tak splnit rizné pozadavky zaméstnancti na praci
— od programovani s jasné zadanymi pozadavky po projekt, ktery se vyviji cely na strané
firmy a je tam moZnost velké kreativity. Za zdkazniky se pravidelné jezdi do jejich pobocek,
takZe se zamé&stnanci nejcastéji podivaji do RoZznova pod Radhostém a Brna, mén¢ casto pak

do holandského Eindhovenu a pak také do amerického Hillsboro.

6.1 Firemni kultura

Vztahy ve firm¢ jsou velmi uvolnéné a ptatelské. Majitelé se spolu s vedenim firmy snazi,
aby byli k podiizenym Cestni a spravedlivi a aby se veskeré dulezité informace dostaly mezi
cely personal. Spousta zaméstnancii firmy sportuje, a proto je zdzemi vybaveno i sprchou
a skiinkami na véci, aby nezavazely v pracovnim prostiedi. Pracovni mista jsou ve firmé
riznoroda, jdou zde vétsi oteviené kancelaiské prostory, kde sedi velké tymy a dochézi tady
k ¢asté komunikaci bez nutnosti prechazet, protoze tymy sedi vedle sebe. Jsou zde i uzaviené
kancelare a také dvé mensi, které jsou brany jako tiché kancelaie, kde nikdo nemluvi, nehraje
hudba ani nic neSusti. Firma tak pfizptsobila prostiedi, aby se dobfe pracovalo 1 tém, ktefi
maji lehce odlisné naroky. I v ¢asti open space je misto, kde si zaméstnanec mliZe nerusené

zatelefonovat nebo si odpocinout. K pfijemné atmosféte ptrispiva i vybavena kuchyrika.
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Co se tyka komunikace, ve firm¢ si vSichni tykaji, a to jiz od prvniho dne, kdy nastoupi.
Neni problém se kdykoliv zastavit za majiteli firmy a cokoliv s nimi probrat. Ti také proto
sedi v otevienych mistnostech a jsou tak v kazdodennim kontaktu s ostatnimi. Ve firm¢ se

nasla spousta jednotlivcil se spoleCnymi z4jmy, takze se hodné lidi potkava i mimo préci.

Edhouse zohlediuje i rodinny zivot, a proto se snazi, aby nikdo nemél ptescasy, pokud to
neni nezbytné nutné, a dostal se brzy k rodiné. Neékolik firemnich akci je uréenych pro déti
a jsou to déti, které¢ jednoznacné najdou vSechny Edhouse billboardy, a diky tomu si 1épe

pamatuji, kde pracuje jejich tatinek nebo maminka.

Zameéstnanci jsou podporovani i ve vzdélavani, takze je na jejich osobnim vybéru, jakou
konferenci nebo $koleni zvoli. Nékolikrat do roka jedou na Skoleni do Prahy, Brna, na Slo-
vensko nebo 1 do Polska. Vyskytly se i ptipady, kdy zaméstnanec po navratu usoudil, ze
konference byla natolik zajimava, ze musi udélat shrnujici workshop pro ostatni. Workshopy
z konferenci anebo Skoleni o novinkach a dopliicich se délaji kazdych ¢trnact dni. Jsou dob-
rovolné, ale doba stravend na tomto internim workshopu se zapocitava do pracovni doby,

takZe je vlastn€ nevyhodné se jich net€astnit.

6.2 Benefity

Edhouse mé také benefity, kterymi se snazi zptijemnit ¢as v praci. NejzadangjSim benefitem
je pruzna pracovni doba, ktera umoznuje zaméstnancim piijit kdykoli do devaté ranni a ode-
jit po druhé hodin€ odpoledni. S tim ale souvisi podminka, Ze musi byt splnén standardni
pocet odpracovanych hodin. Kde a kdy si je zaméstnanci odpracuji, to uz je na nich. VétSina
ale preferuje praci v kanceldfi kvili socidlnimu kontaktu. Moznost pracovat jeden den
timto uSetii Cas straveny na cestach a n¢kdy si tim i protdhnou vikend o par hodin. DalSim
dalezitym benefitem jsou stravenky, které Castecné hradi firma. Mezi velké benefity patii
jak odmény pro jednotlivce neboli ,,Edhousdky mésice®, tak tymové aktivity nebo celofi-
remni akce. ,,Edhousdky mésice” vybird vedeni s pomoci personalistek a vedoucich tymil,
ktetfi navrhuji podle dlouhodobé odvadéné prace, kdo by toto ocenéni mél ziskat. Co se tyka
tymovych akci, je to na samostatné domluvé jejich ¢lenil. S napadem mitize piijit team leader
anebo nechd na ostatnich, aby urcili, co by je bavilo. Od firmy je stanoveny balik penéz a je
na tymu, za co a kdy je pouzije. Celofiremni akce jsou také dobrovolné a potadaji se Ctyfikrat

do roka. Prvni je jarni Apalucha. V patek se jede na hory, v sobotu ptes den si kazdy mtze
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vybrat aktivitu podle libosti a vecer je organizovany program, kdy se pasuji novi zamest-
nanci na ,,pravé Edhousaky*. VétSina ucastnikii prespi do druhého dne a odjizdi po snidani.
Dalsi v poradi je Letni den, ktery je i pro rodinné piislusniky zaméstnancii. Na této akci se
vétsinou schazi kolem 130 lidi, ktefi si sobotni den venku uzivaji aktivné diky pfipravené
zabave pro dospélé i pro déti. Na podzim se koné v rezii ,,Edhousaki* samotnych velmi
oblibend Sifrovacka. Utastnici jsou rozdéleni do tymi, ve kterych spolené lusti $ifry nutné
pro nalezeni trasy do cile. Sifry a trasu vzdy vymysli vitézny tym z minulého roku a ma
lehkou podporu z back office oddéleni, které pomaha zajistit administrativni stranku akce.
Posledni akci je vanocni vecirek, ktery v poslednich letech byva ladén do urcitého tématu,
kterému se ptizptisobuje cely program. Cilem je, aby se bavili i ti, ktefi se nechtéji organi-

zované napln¢ tcastnit.

Dal$imi benefity jsou vyuka anglictiny, masaze a dal$i drobnosti, které mohou potésit.
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7 PUVODNI STAV MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Analyza stavu marketingové komunikace vybrané IT firmy je hodnocena ke konci roku
2017. Marketingové oddéleni ve firmé vzniklo v ¢ervnu 2016 a piedtim byla marketingova
komunikace feSena pfimo majiteli firmy, a to velmi intuitivné. Diky tomu, Ze jsou majitelé
puvodné programatofii, bylo budovani firemni identity smérovano tak, aby se jim libilo. Tak
jako v jakémkoliv jiném prostiedi i tady je komunikace kazdé firmy jina, pravé diky odlis-
nosti na zakladé vystavéné brand identity a firemni kultury, kterd v podniku funguje. Ana-
lyzovana firma ptisobi se tfemi poboc¢kami na Moravé, a to ve Zling, ktery byl prvni, od roku
2014 ve Vsetiné a v roce 2017ptibyla Olomouc, kde komunikace startuje od uplného za-
catku. Kazda pobocka ma jak spole¢ny firemni charakter, tak se v nich diky lidem, ktefi tam

pracuji, objevuje i jedinec¢nost ve firemni kultufe a fungovani.

7.1 Reklama

7.1.1 Web

Hlavnim komunika¢nim kanélem je internet. Firma se stard o webové stranky, kde jsou in-
formace o tom, co firma d¢€la, a také jsou zde zverejnovany aktualni pozice, které chce ob-
sadit. Je zde spousta fotek, a to jak z prostfedi firmy, team buildingt, tak jsou zde i medai-
lonky zaméstnancii s jejich ndzorem, co pro né€ firma znamena, co jim dava. Diky tomu by
si mohl potencidlni uchaze¢ udé€lat lepsi obrazek jak o firmé, tak o lidech, se kterymi by
v budoucnu mohl ptipadné pracovat. Webové stranky prosly redesignem v roce 2015, aby
odpovidaly modernim trendiim, co se vzhledu tyce. Dalsi zména je pfipravovéna ke zvetej-
néni na zacatek roku 2018 (pifi odevzdani prace jiZ bude na webu). Jde o doplnéni webu
0 nové podstranky, které budou obsahovat historii firmy, akce a dalsi praktické informace
hlavné pro uchazece, aby méli lepsi predstavu o firmé i z webu. Tato zména vychazi z pfi-
pominek ¢asto zmiflovanych uchazeci na pohovorech, a sice ze neni mozné nikde najit vice
detaild o firmé¢. I sama personalistka uz mé naucenou vétu, ze radéji firmu kandidatovi pred-
stavi, protoze se nedaji tyto informace najit online. Touto aktualizaci by tedy méla odpadnout

neinformovanost uchazecti a mél by se prodlouzit jejich ¢as straveny na webu.

7.1.2 Socialni sité

Komunikace firmy je vidét i na ,,asocialnich* sitich, jako je Facebook, Linkedin nebo Twit-

ter. V pilce roku 2017 byl zaloZzen Instagramovy profil. I zde chtéla byt firma vidét pro
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ptipad, Ze by ji tady n€kdo hledal. Profil vyu-

ziva rozdéleni velkych fotek do Instagramo-

vych ¢tverc.

QE ou se
=L Na tfech dalSich platformach jsou jak veSkeré

e 1

A aktivity, které se ve firm¢ uskuteCnily, tak
akce, které firma podporuje, nebo novinky
z déni ve firmé. Obcas se objevi 1 vyzva k ak-
tivité, kterd je povétSinou odménéna néjakou
firemni drobnosti. Vyskytuji se zde i pfi-
spévky s nabidkou pracovni pozice vétSinou

ve spojeni s n¢jakou firemni aktivitou.

7.1.2.1 Facebook

Facebook je nejaktuadlnéjsi médium, kde je
mozné nalézt nejveétsi mnozstvi informaci.
Dosavadni trend je ptidavat ptispévky kazdy
den, takZe se jednou za Cas otoci 1 informace
o uzivani benefitli a podobné¢. Podle (S-BD-
12, osobni rozhovor) je facebookovy profil

Obrazek 5 — Instagramovy profil, zdroj:
. tim, co vnima z firemni komunikace nejvice.

vlastni
I pfesto, Ze nema vlastni profil, sleduje, kdyz
se v praci fesi n&jaky piispévek, ktery byl zvetejnén a vyvolal vice reakci nez jiny. Jinak na
Facebook nechodi, protoze je v centru déni a piekvapilo by ho, kdyby se tam dozvéd¢l néco,

co nevi pfimo z firmy.

Fanouskovska zékladna roste pfirozenég, nejsou tvotfeny reklamy piimo na propagaci stranky.
Dosah ptispévki je primérné 500 lidi, n€které ale vybocuji a maji daleko vétsi dosah. Jsou
to ptispévky, kde jsou vidét zaméstnanci firmy, nebo takové, jaké vétSina firem nefesi. Nej-
vEtsi ispéch zaznamenalo video, které mélo necelych 100 lajkt. To bylo podpoieno i place-
nou propagaci, ale organicky dosah pfes jedenact tisic u stranky s osmi sty fanousky je hezky
vykon. Na Facebooku se vyuzivaji jeho moznosti, takze kromé ptispeévkll na strance se vy-

uziva i placend reklama na vetejné prispévky. Tak se vytvareji dark posty, které se propaguji.
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7.1.2.2 Linkedin

Na Linkedin jakozto priméarné pracovni portal se pfidava lehce prottidény obsah z Facebo-
oku, ktery popisuje hlavné kulturu firmy nebo nabizi oteviené pozice. Placené zvetejnéni
pracovnich pozic nebylo vyuzito, protoze cena nebyla upravena pro Cesky trh a suma se
pohybovala v desetitisicich korun. Linkedin je stale médium, kterému se neptiklada takova
vaha a firma se nesnazi na ném aktivné tvofit publikum. Piispévky lajkuji pfevazné zameést-
nanci personalnich agentur a obcas je vidét nékdo z byvalych kolegt. Ti vétSinou lajkuji

fotku, kde je zobrazena osoba, kterou znaji.

7.1.2.3 Twitter

Twitter je pod spole¢nou spravou jednoho zaméstnance a HR a marketingového tymu. Za-
meéstnanec ho plni odbornym obsahem o tom, co je kde nového, jaka je vydand nova verze
frameworku, co se mize pouZivat atd. Ostatni tweety jsou stejné jako na Facebooku, pfi-
padné lehce prepsané, aby se vesly do limitu znaki. Prestoze je profil zalozen od konce roku
2013, neziskal si doted’ moc ptiznived. MiiZe to byt také tim, e neni v Ceské republice tak

rozsifeny jako tfeba Facebook. (Lorenc, 2017)

7.1.3 PPC reklama

Po zjisteéni, ze si web nestoji moc dobie s pozici v organickém vyhledavani na Googlu, bylo
na zacatku roku pfispéno k nalezitelnosti firmy 1 témi, co ji viibec neznaji a vyhledéavaji
souvisejici vyrazy. Predchozi zkuSenost ve firmé byla minimalni a byly inzerovany pouze
obrazky s ndborovym textem, a to v roce 2014. V dubnu 2017 byly kampané nastaveny podle
oblasti, technologii a n€kdy i jednotlivych zakaznik tak, aby se daly vyuzit konkrétni ote-
viené pozice jako cilové stranky. V téchto kampanich jsou vyuZzivany jak obecna klicova
slova, ale uz v omezeném stavu, tak longtailové vyrazy, které jsou levnéjsi a je vétsi prav-

dépodobnost ziskani relevantniho prokliku.

PPC kampanim neni kladen takovy dlraz a péce, proto je zatim stale jejich hlavnim cilem

ukazat Edhouse na dané kli¢ova slova na prvni strané.
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7.2 Podpora prodeje

Do této kategorie spadaji malé predméty, které si mohou lidé, ktefi ptijdou s firmou do kon-
taktu, odnést a méli by je v tom lepSim ptipadé zacit pouzivat nebo se k nim alespon v hod-
nou chvili vratit, aby jim to pfipomnélo firmu. Tyto pfedméty se pouzivaji pro navstévy
zékaznik, ktefi se pfijeli na centralu podivat, na pracovnich veletrzich pro podporu student-

ského z4jmu o firmu a také pro vlastni zaméstnance.

7.2.1 Tiskoviny

Tisténé letdky se pouzivaji hlavné k udrzeni informaci o firm¢, které neni mozné si zapama-
tovat z osobniho povidani. Jde pfedev§im o letdCky na pracovni veletrhy, které se tykaji
firmy, na letni stdZe pro studenty a letacky s Siframi, kterymi se firma prezentuje. Kazdo-
ro¢né se na veletrhy pouZziva jina, nova Sifra, kterou né¢kdo ve firm€ vymysli. Na jeji druhé

stran& jsou potom informace o technologiich, stazich a kontakty. Sifra je poté ovéfitelna

online, takze je zde propojeni offline a online komunikace.

v edhouse

software development

Edhouse naZivo
® @ ()

Prilep se k nam

To nejlepsi Viyvijime prvotridni
na tvé nové praci v Edhouse software s pridanou
. ) hodnotou.

Ty

o .
7 i
\ / 1 )
\ Y, &é),
Chiyth i maon 1

im ové
ekty www.edhouse.cz kariera@edhouse.cz

Obrézek 6 — informacni letak na staze — skladaci na tietiny, zdroj: Edhouse
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O Edhouse

Jsme mejvitsi softwarova spolecnost ve Zling. Vznikii jsme v roce 2006
a wypracovali jsme si pozici stabilniha a férového raméstnavatele. Nake
wyvojové centrum ale ddle roziifujeme, od roku 2014 pisobime
i ve Vseting a rok 2017 ndm oteviel dvefe také v Olomouci.

PFin&Sime svétové projekty na Moravu

Pracujeme pi é jednitky na im trhu a tim
ndd cfl pfindlet rajimavou prici do naleho okoli, Mezi nade klifové
zdkazniky patfi spolefnosti Thermo Fisher Scientific, NCR, Comdp
a ON Semiconductor.

Studentim a abselventim IT oborii nabizime

» Studentské stiie a letni praxe
» Absolventské pozice
» Tistedné Gvazky

Pridej se do IT komunity!

Pofédéme plednélky, odborné semindle, konference, vd&ldvacl akce
3 workshopy pra Eirokou vefejnost.

wuG

Windows User Group je obEanské sdrueni. Jeho poslinim je fyzicky
sdrulovat potitalové profesiondly se zdjmem o platformu Microsoft
Windows.

JuGg

Cilem Java User Group je posilit a podpofit aktivity jednotlivcd
i organizaci. Ve Zling | Olomouci pofiddme pFednilky a workshopy
tjkalicl se vivole software (nejen) v Javi a souvisejicich IT technolagiich.

IT Pivo a IT Sklipek

Meformdlni setkini programétord a podobné naladénych nadSencd
w piva. PFijdte si poslechnout zajimavé pFedndiky a zapojit se do diskuzi.
Zajimavd poviddni o IT technologiich se sklenkeuw vina v ruce, Jestli tedy
méte radi vino a IT Je néco, Eemu jste propad|i (ne z eho ste propadli),
pak nemiifete na této zkei chybét.

IT piva probihaji ve Zling a v Olomouci. IT sklipek kde jinde, nei na
Wseting.

Wﬁrduw:U-erup oo @ @ ‘—

Technologie

Net C#, ASP.Net MVC, LinQ250L, WCF
C/Ci+, COM/DCOM, ATL, STL, Baost

ar

EF, LinQ, WinForms, WPF,

WebServices, Angular IS, HTML S, XSLT

Ul Automation

Spring Framework, Hibernate, Spring MVC
‘WebSphere

Java EE, EIB, ISP, Struts, ISF

REST, Json

Oracle DB, Oracle RAC, M5 SQL, MySQL, PostgreSal, SQLite

Obrazek 7 - informacni letdk na staze — skladaci na ttetiny, zdroj: Edhouse

7.2.2 Propagacni piredméty

Tyto pfedméty jsou hlavné praktické a je na nich logo firmy. Patii sem tieba plastové a ko-
vové propisky, bloky, antistresové micky, usb klice, hrnky a klicenky. Tyto zminéné véci se
rozdavaji na jobfairech a jsou odebirdny ve vétsim mnozstvi, kromé usb a hrnkd, které jsou
finan¢n¢ drazsi a jejich hodnota neodpovidéd potencialu neznamého uchazece na veletrhu.
Pro interni pouziti se dale vyrabéji tricka na bézné noseni, manazerské kosile a sportovni
dresy. Propagacni predméty vyuzivané zaméstnanci jsou hlavné tricka, hrnky, propisky

a blocky.

V roce 2017 firma neodolala trendu fidget spin-
nerd a nechala si vyrobit vlastni. I pfesto, ze uz
hlavni vina odesla, studenti z nich m¢li radost,

protoZe by si je sami nekoupili.

Obrazek 8 — ﬁdget spinner a nalepky,

zdroj: vlastni
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Propagacnim predmétem, ktery doplnil uz tak Si-
rokou $kalu, jsou karamelky s obalem v barvach
firmy a potiSténé logem. Naptiklad k Vanocim
se d¢lala specidlni edice a n&jaky dalSi motiv,
kterého bude vyrobena pouze jedna varka, je
planovan na Iéto 2018. Karamelky byly zvoleny,
protoZe z bonbonoveé misky, kterou maji zamést-
nanci k dispozici, jsou vybrany jako prvni a je

po nich nejvétsi poptavka. Je to oblibeny pred-

mét, ktery se dava navstévam. Jsou pripravené

Obrazek 9 — karamelka, zdroj: vlastni  bali¢ky pro uchazede, ktefi je dostanou po poho-
voru jako podékovani za Gcast na vybérovém fizeni. Uchazeci to vnimaji jako milou pozor-
nost, protoze vétSinou necekaji, ze néco dostanou. Cilem je zptijemnit kandidatovi pomérné

dlouhy pohovor a také se znovu pfipomenout, az dostane chut’ na sladkost.

7.3 Sponzoring

Firma se snazi budovat znacku i mimo své podnikatelské ptisobeni, a tak se zapojuje jako
sponzor do nékolika aktivit. Mezi hlavni patii podpora NeoCup organizace, ktera pomaha
pfed¢asné narozenym détem, jejich rodicim i lékafiim ve vyzkumu. Dal§im odvétvim, na
které firma Casto ptispiva, je sport a fadi se sem programy Do prace na kole, Cyklobrana do
prazdnin, ale firma také odménuje jednotlivce za jejich sportovni vykony. Mezi jednorazové
aktivity se da zaradit i spoluprace s Univerzitou Tomase Bati a podpora jejiho reprezentac-

niho plesu nebo Dne otevienych dvefi, ktery se kond pod fakultou informatiky.

Edhouse chce podporovat hlavné akce a aktivity, které jsou smysluplné i pro zameéstnance
samotné, a proto je odvétvi podporovanych aktivit takto Siroké. VéEtSiny akci se zaméstnanci

ucastni a radi je osobné podpofi.

Dlouhodobé podporovanou organizaci firma nema, ale tuto moznost do budoucna zvazuje.
Zde je ale problém, Ze se na jedné organizaci nemusi zaméstnanci shodnout, a proto bude

tézké néjakou vybrat.
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74 PR

Jednou za Cas se dostane i na PR ¢lanky, které vychazeji v novinach. Jsou to vétSinou noviny
mistni, a tak se rozsifuje povédomi o firmé a o tom, co déla, mezi Sirokou vetejnosti. Cilem
tohoto nastroje je ukotveni firmy jako zamé&stnavatele v kraji, ktery se vybavi jako prvni pfi
zmince o vyvoji softwaru. Dosahovani tohoto cile je dlouhodobé, a proto se udrzuje frek-
vence alespon jednoho PR ¢lanku za rok. Obsahem téchto ¢lankt je vétSinou popis firemnich
zéakaznikl a vysledka, kterych s nimi dosahujeme. Pokud je vétsi prostor, firma rada zvetejni
i Sifru, ktera vétSinu lustiteltl zaujme a mohou si spravnost feseni pak ovéfit online na webu.
Bohuzel neni mozné uréit, kdo z navstévnika ptisel na zaklad¢ tisténé reklamy, protoze by

se musela vytvofit slozitd webové adresa stranky.

Vztahy s vetejnosti se buduji veskerou marketingovou komunikaci, kterou Edhouse ma.
Tim, Ze firma nema vlastni produkt, odpada zde néjaka krizova komunikace v ptipadé poru-

chy.

7.5 Osobni prodej

Vyvolani prvniho kontaktu potencidlniho uchazece s firmou se miize dit na vice mistech.
Hlavni ¢asti toho, kdy se firma jakoby prodava sama, jsou vzdélavaci odborné akce, kterych
se prave ti spravni programatoii ucastni. Tyto akce probihaji ve vSech tfech pobockach, ale
Edhouse se k tomu stavi tak, Ze to neni vhodna akce pro pfimy recruiting, a personalisté na
takové akci neoslovuji. Dal§i moznosti jak se potkat s jinymi programatory jsou odborné
akce vétsiho formatu, kam se sjizdéji jak programatofi, tak personalisté pravé se zamérem
vzdélavat se, ale také hledat nové kontakty a zjiStovat moznosti v jinych firméach. Na tyto
akce ale stale jezdi pouze programatoii Edhouse, ktefi se pfi téchto Cinnostech primarné

vzdélavaji a maximalné jednou za ¢as privezou néjaky napad na hezky propagacni predmet.

Osobnim kontaktem, ktery hodné ovliviiuje vyvoj naboru, je i komunikace s uchazecem e-
mailem nebo po telefonu, a pokud byla Gspésna, tak hlavné pii pohovoru. Pokud se uchazec¢
citi na pohovoru dobfte, je velkd pravdépodobnost, Zze bude o firmé& premyslet, jestlize do-
stane nabidku. Aby se citil uchaze¢ na pohovoru komfortné€, zajistuje to, ze ma podrobné
informace o prubéhu, pfedem vi, kdo pohovor povede a podobné. Podstatné je i to, ze ma
uchaze¢ moznost se kdykoliv na cokoliv zeptat a vidi prostory firmy za normélniho pracov-
niho béhu, protoZe schiizka neprobiha stranou, napiiklad v néjaké jednaci mistnosti. Ze

zpétné vazby k pohovoriim vime, ze bylo Casto firmé dékovano za piijemné straveny cas
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a vetSin€ uchazeci nepfislo, az na znalostni test, ktery se provadi, ze byli na pohovoru, ale

spiS meli pocit, Ze si povidali se znamymi nékde u kéavy.

7.6 Veletrhy a akce

7.6.1 Pracovni veletrhy

Pracovnich veletrhti se Edhouse G¢astni minimalné€ od roku 2014 a kazdoro¢né¢ zkousi svou
ucast na novych veletrzich. Mezi hlavni mésta, kde se firma prezentuje, patii Zlin, pak Brno
a Praha a v posledni dobé 1 Olomouc. Uptednostiiuje univerzitni veletrhy, kde komunikuje
se studenty, hlavn¢ se snazi nalézt ty, kteti pochdzeji ze Zlinského kraje a je zde moznost,
ze by mohli préci hledat v rodném mésté. Pokud jsou pracovni veletrhy obecné, neni moc
velké pravdépodobnost, Ze se zde objevi programator. Na veletrzich je prezentace vétSiny
firem pfiblizné stejna — stiil s propaganimi predméty a letdky, které nesou informace o firmé
a moznostech uplatnéni v ni a u tohoto stolu jsou obvykle dva zastupci firmy. Studentim
prezentace z velké Casti splyvaji. Ve Zlin¢ a Brn¢€ se Casto nesetkavame s pokusy o ozvlast-
néni stanku. V Praze uz je citit vétsi tlak diky nedostatku zaméstnancti, a tak firmy zacinaji
zkouset, co by mohlo fungovat. Edhouse se do akademického roku 2016/17 drzel pfi zemi,
vozil s sebou velkou televizi, na které se promitaly prezentace a fotky z firemnich akci. Vét-
Sinou na veletrhy jezdili majitelé nebo personalistka a jeden vyvojar. Zakladni informace
davala personalistka a poté pfi podrobnégjsich dotazech od studenta na vyvoj pfedala slovo
vyvojafi. Tradiéné kazdy rok vezla firma na veletrhy 1 vlastnoru¢né vyrobenou Sifru, kterou
studenti mohli lustit. Sifra je kazdoro¢né jina a na jiném principu luiténi, aby se zabavili
i studenti, ktef ji vylustili v pfedchozim roce. Sifrou se vétiinou bavi i vystavovatelé z jinych
firem, takze dochézi ke vzajemné komunikaci a zastupci firmy se mohou dozvédét zajimaveé

informace.

V roce 2017 dochazi k potiebé odliSeni se, pravé kviili mensi uspesSnosti na prazskych ve-
letrzich. Firma se zacala soustfedit na v€asné podchyceni akci v menSich méstech, kde jesté
neni konkurence tak vysoka. PfiSel i napad na vyrobeni dfevéného vozicku, s prvotni inspi-
raci v kdvovém vozicku Coffee Express. Kéava ale byla velmi u stankd pomérné ¢asto, proto
u ni firma nechtéla zustat. Po zavrhnuti napadu se zmrzlinou, ptichazi popcorn, ktery se

uchytil. S novym vozi¢kem se zvétsil 1 zajem ze strany studentt, prichdzeji takeé ti, ktefi se
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softwarem nemaji moc spolecného, jen aby vozicek pochvalili. Mila situace je, kdyz se stu-

dent po né&jaké dob¢ vrati ke stanku firmy, jen aby tekl, ze uz prosel vSechno a Ze mame

nejhezéi stanek (CoFIT CVUT Praha, 2017).

Obrazek 10 —nova prezentace firmy s vozi¢kem, zdroj: vlastni
Vozicek je univerzalni, takze umoziiuje vymenit popcorn za néco jiného, tteba pro dalsi se-

zonu.

Hlavni komunikovana témata na veletrzich jsou stdze ptes l1éto, firemni kultura a fungovani
a zékaznici, pro které je vyvijen software. Dulezité je ud€lat dobry dojem i na studenty, ktefi
nejsou z Moravy. Mohou byt piinosem, pokud naptiklad maji v ro¢niku spoluzaka, ktery ma

bliZ n¢kterou z pobocek, a o Edhouse mu feknou.

7.6.2 Odborné Akce

Firma Edhouse se ucastni jako spoluorganizator odbornych akci. Zajist'uje prednasejici, pro-
story a obcerstveni pro ucastniky. Také veskera propagace jde pres firmu. Dvé akce jsou
vice formalni, protoze jsou organizovany pod zastitou celorepublikovych skupin. Odborné

prednasky jsou uréeny pro programatory ve Windows technologiich a pro programatory
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tak v Olomouci, kde se komunita teprve buduje. Ve Zling je jesté jedna firma, kterd ma Win-
dows prednasky, ale témata si vétSinou nekonkuruji a zastit'ujici skupina zajist'uje, aby se
akce nekryly a byly tematicky pestré, protoze schvaluje pozadavky a zprostfedkovava kon-

takty na piednasejici.

V cervnu roku 2016 byl zorganizovan prvni Java User Group (JUG), ktery neni zatim stale
tak naplnény jako Windows User Group (WUG). Akce se totiz neprezentuji nikde jinde nez
na registra¢nim webu a na Facebooku firmy Edhouse. Povédomi o téchto vzdélavacich pod-
nicich se dostava mezi programatory v okoli hlavné na zaklad¢ vzajemné komunikace ¢ili

word of mouth.

V Olomouci je Edhouse jedind firma, ktery WUG potada. Velmi rychle se zaplnily prostory
pfimo v olomouckych kancelétich, a proto se tyto akce ptfesunuly do vétsiho prostoru na

Ptirodovédecké fakulté Univerzity Palackého.

Ve vsech tfech méstech vznikla i neformalni setkani lidi se zajmem o programovani a tech-
nologie, na kterych se probere jedno az dvé témata a poté je volnd zabava spojend s debatou

ucastniki. Tyto akce jsou zatim nepravidelné, ale vétSinou je navstivi pfijemny pocet lidi.

7.7 Outdoorova reklama

Ve méstech, kde jsou filidlky, se zvySuje povédomi o firmé pomoci billboardl. Vybiraji se
mista blizko pobocek nebo v centru mést na frekventovanych mistech. Diky tomu, Ze jsou
1 na spojnicich mezi mésty reklamni plochy, vyuZivaji se k osloveni téch, ktefi tfeba do prace

------

telna z vétsi vzdalenosti a v 1été€ nezarastala zeleni.

Cilem je mit podobny design, aby se firma zafixovala vice, pokud by n¢kdo vidél vice bill-
boardi. Vyuziva se barevna kombinace dvou odstinli zelené a bilé. Tyto barvy jsou ve fi-
remni identit¢ zapsané skoro od pocatku a vyuZzivaji se stejné v jakémkoli médiu. Nekdy
graficky zobrazeny text dopliiuji i fotky. Ty jsou vyfocené profesionalnim fotografem, a mo-
hou tak piisobit jako z fotobanky. OvSem opak je pravdou — na fotkéach jsou redlni zamést-

nanci, ve svych skute¢nych kancelatich.

Billboardové kampané i pfesto, Ze jsou v tak malém meéftitku, tvoti velkou ¢ast marketingo-
vého rozpoctu firmy. Na zaklad¢ billboardl se dostalo do firmy pfiblizné€ deset zaméstnanci,

z toho miniméln¢ dva do vsetinské pobocky.
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7.7.1 Zlin

Firma si pronajima velkou plochu na sténé domu v centru Zlina, ktera je viditelna ve Skolni
ulici jiz nékolik let. Dalsi prostor, kde byla a je firma stale vidét, je billboard pod Jiznimi
Svahy, ktery je dlouhodobé pronajiman. Objevuji se na ném hlavné informace o volnych
mistech. V pribehu let se prostiidaly na kratsi obdobi dalsi vylepni plochy, naptiklad v Prst-
ném, na ndmesti Prace, u vyjezdu ze Zlina smérem na FryStak a dalsi. Tato mista oslovila
dalsi lidi, ktefi se diky tomu o firmé dozvédéli. Jakmile fungovaly dvé plochy v jednu dobu,
byl na nich stejny design, a to bud’ jiz zminéné volné pozice, nebo tieba prani k Vanoctim,
a svym designem vystupovaly z fady typickych Edhouse billboardli. Hlavnim sdélenim na

billboardech je to, ze Edhouse hled4 programatory vyvijejici v urcité technologii.

UGU

* e d
prele vedhouse

software development

Obrazek 11 — vano¢ni design billboardu, zdroj: Edhouse

7.7.2 Vsetin

Ve Vsetiné se diive inzerovalo na vlakovém nadraZzi, u obchodu s potravinami a na vypa-
dovce z mésta. Zde je jenom malo vhodnych reklamnich ploch, a proto je vize rozsifit pro-
pagaci i do okolnich mést. Hlavnim sd€lenim, pokud se neinzeruji jen pozice, byva infor-

mace, ze clovek mize vyvijet svétovy software i ve Vseting.
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7.7.3 Olomouc

V Olomouci komunikace zacinala a bylo potieba odstartovat s dobrym jménem. Podle in-
formaci z doslechu se o vstupu Edhouse na olomoucky trh mluvilo minimaln¢ v jedné kon-
kuren¢ni firmé&. Bylo to proto, zZe na billboardu byl umistén vedouci pobocky a vyzva k pii-
dani se do nového tymu. Vyhodou bylo, ze tento ¢lovek je mezi lidmi z oboru zndmy uz
z ptedchozi firmy. U konkurence to brali jako pozitivni prezentaci lidského ptistupu. Po na-
plnéni pobocky prvnimi zaméstnanci uz na billboardech figurovali oni, aby rozsifili pove-
domi diky svym znamym. Zasluhou billboardu se olomoucké pobocce ozvalo piiblizné pét

lidi.

VYVIJIME SOFTWARE

www.edhouse.cz y UZ | vV Olomouci!

flinkJ

edhouse

Obrazek 12 — design prvniho billboardu v Olomouci, zdroj: Edhouse

7.8 Silné stranky

Mezi silné stranky je vhodné zatradit poradani odbornych akci, jako je Windows User Group,
Java User Group a IT piva/sklipky. Tyto akce buduji povédomi o firmé mezi spravnymi
lidmi z oboru. Pokud by do firmy §li na pohovor, uz znaji prostiedi i lidi, se kterymi by

pfipadné pracovali, mize to tak sniZit miru nervozity a navodit pohodové;si atmosféru.

Silnou strankou je 1 prezentace firmy na jobfairech. Spousta vystavujicich si stanek foti,
nekteti ho piisli dokonce osobné pochvalit a postézovat si na nelehkou situaci se schvalova-
nim podobnych véci v jejich firmach. I pokud by si studenti nezapamatovali jméno firmy,

mohou dalsi spoluzéky navigovat zptisobem: ,,Jsou to ti s dfevénym stdnkem.
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Fotky, které¢ ma firma vytvotrené jako reprezentacni, jisté posiluji pozitivni dojem. Je jich
dostatek s riznym motivem, takze se daji pouzit na vicero zptsob, a ptesto stale maji jed-

notici nadech ve stylu, v jakém jsou foceny.

7.9 Slabé stranky

Stale je co vylepSovat a kam se posouvat. Pocitovanym nedostatkem je neuplné vyuzivani
prilezitosti k prezentaci. At uz na vlastnich akcich, nebo na sponzorovanych. Tento dojem
m¢él 1 jeden z respondentti rozhovoru. Networking na akcich, které nepotradd Edhouse a mayji
odborny charakter, zaostava. Je pouze minimum zaméstnanci, ktefi se tam aktivné bavi
a prezentuji svou firmu ostatnim Gcastniktim. Toto je dané castecnou introvertnosti zameést-
nact nebo také nejednoduchou pozici pro srozumitelné vysvétleni fungovani firmy. Pro-
sttedky pro vyslani personalistek na neformalni, ale odborné akce zatim nejsou vytvoieny.
Vétsina téchto akcei se porada ve vétSich méstech, jako je Praha a Brno, takze jsou i narocné

na ¢as.

Na chybéjici networking navazuje 1 nedostate¢na znalost personalistek ve vyhledavani vhod-
nych uchazecii. Sourcing je dulezitou aktivitou jak v budovani povédomi o firmé, tak v zis-
kavani novych kandidati.

V komunikaci samotné nebyl stale nalezen ten rozhodujici podnét pro zapamatovani si firmy
a testuje se vice moznosti. Se zapamatovanim také souvisi, ze chybi vice komunikace s ve-
fejnosti, vice PR ¢lankd, vice informaci pro vefejnost o tom, co se vyviji na Moravé za zaji-
mavé veci.

V online komunikaci stale neni vytézena moznost PPC kampani na maximum a nedosahuje
vysledk, které by z ni mohly vzejit. Kvili asové narocnosti vytvaieni a spravy jsou tyto

aktivity posouvany do pozadi za jiné komunikacni aktivity.
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8 CILOVE SKUPINY

Pokud se podivame na cilovou skupinu z demografického hlediska, zjistime, Ze vétSinou
jsou to osoby muzského pohlavi. Ve firmach pisobicich v IT sektoru se objevuji i zeny, ale
jejich nejcastéjsi pozice je v administrativé nebo v personalnim oddéleni. Existuje mnoho
teorii, pro¢ neni vice Zen programatorek, a také spousta organizaci se snazi ukazat Zzenadm
cestu do technickych oborti a pfesvédcit je, Ze tam nejsou rozdily v kvalité odvedené prace

mezi muzi a zenami. Nékdy je to dokonce naopak, zeny jsou daleko peclivéjsi nez muzi.

Ve firmé, které se tyka tato prace, jsou to muzi v nejproduktivnéj$im obdobi zivota. Jejich
vek se pohybuje mezi 25 az 43 roky. Tyto osoby maji néjaké propojeni s regionem a bud’ ve
Zliné/ve Vseting vyrustali, nebo tady maji rodinu ¢i jejich partnerka pochazi z Moravy. Po-
vétSinou jsou to zadani nebo jiz Zenati muzi, kteti kupuji nemovitosti, stavi domy, sazeji

stromy a zakladaji rodiny.

Dulezité je to, Ze valna vétSina aktivné pracujicich a budujicich kariéru jsou lidé z generace
Y narozeni v letech 1980-1999. Tito lidé jako prvni pokoleni ziji cely svilij Zivot ve svété
technologii a novych mozZnosti. Jsou zvidavi a technologie ovliviluji jak jejich osobni Zivot,
tak 1 fungovani v praci. (Aksoy et al., 2013) Oproti pfedchozi generaci X umi pracovat s vel-
kym mnozstvim obsahu, zpracovavat ho a také maji znalosti o samotném fungovani techno-
logii a umi je vyuzit ve svllj prospéch — mohou napf. upravovat informace, které se o nich

daji najit na internetu nebo na socialnich sitich, a utvari tak promysleny vefejny obraz o sobé

samych.
B (New Audience) People on Facebook
4.5m - 5m monthly active people € Country: Czech Republic #
Demographics Page Likes Location Activity Household Purchase

Age and Gender

Self-reported information from people in their Facebook profiles. Information only available for people aged 18 and older.
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B 49% Men
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Obrazek 13 - statistika uzivatelti Facebooku, zdroj: Facebook.com
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Na obrazku 13 miizeme vidét, Ze v Ceské republice je nejvice lidi pravé ze zminované ge-
nerace. Lze to vyvodit na zadklad¢ aktivnich profilti na Facebooku, ktery odrazi aktivitu lidi
v produktivnim véku na internetu. Z komunikace se zaméstnanci firmy bylo zjisténo, Ze na
nekterych socialnich sitich jsou registrovani, ale o velké aktivité vétSinou nemluvili. Na dru-
hou stranu tady byla skupina téch, ktefi odmitaji mit na internetu viditelnou stopu a délaji
vSe pro to, aby nebyli nikde nalezitelni. Moznymi cilovymi skupinami ale nejsou jen vyse

zminéni, proto budou ostatni skupiny postupné popsany dale.

Definice téchto cilovych skupin vznikla na zaklad¢ intuice a aktualnich potieb na cileni.
Byla vyvozena z obecnych charakteristik zaméstnanct a stazisti, kteii se ve firm¢ vyskytuji.
Jednotlivé Clenéni se pak jesté muze dé€lit podle lokality pobocky a ptidavat tak konkrétni

rysy chovani pro mensi/vetsi mésto.

8.1 Studenti SS, ZS

Studenti funguji s technologiemi skoro od narozeni, takze nemaji problémy s jejich funkci-
onalitami a umi s nimi zachazet. Pro tuto skupinu lidi mozna bude zacit programovat daleko
jednodussi neZ pro ty starsi, ktefi se s technologiemi potkavali aZ pfi studiu na vysoké Skole.
Dulezity vhled do programovani jim davaji jejich ucitelé. Pokud ucitelé maji toto vzdélani
aumi ho zdbavné ptedat, je vyhrdno. Pokud ale uci historii a to, jak pracovat s Microsoft
Office programy, vysledek uz tak dobry nebude. Spousta Zakt jde po zakladni Skole na gym-
nazium, protoZe piesné nevi, co by chtéla délat. Na gymnaziu pak je opét moZnost zvolit si
seminaf programovani. K tomuto seminaii se mnohdy dostavaji uplnou ndhodou, a to tak,
ze pti vylucovaci metod¢ ze seminait nezistal zadny jiny. Timto zplisobem se tieba k pro-
gramovani dostala jedind programatorka, kterd v Edhouse vyviji webové aplikace. Na od-
bornych stfednich Skolach je o néco snazsi najit ty spravné studenty. MuzZe jit o technické
Skoly, kde je kladen dliraz na matematiku a programovani, anebo Skoly multimedialni, kde
se uci naptiklad vyvoj aplikaci. Dobrym zakladem muze byt animace ve 3D, ktera miize
vznikat na zékladé naprogramovanych ptikazti. Témto studentim je firma schopna nabid-
nout letni staze, pokud prokazi své dovednosti v programovani. U stdzi neni rozhodujici,
jestli je to student stfedni nebo vysoké Skoly, zalezi pouze na urovni schopnosti daného ¢lo-
veka. Studenti si mozna vyhlidnou jednu, dvé firmy, které by mohly mit souvislost se zame¢-
fenim jejich studia, ale jejich primérnim zdjmem, pokud oslovuji néjakou firmu s poptavkou

brigady pfes 1éto, je vyd¢lat si penize.
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Cilem u této skupiny je ukazat moznosti v programovani, namotivovat jeji ¢leny k dal$imu
studiu a v neposledni fadé se pokusit, aby jim jméno firmy evokovalo mozného budouciho

zameéstnavatele v rodném méste.

8.2 Studenti VS

Vhodnou cilovou skupinou pro komunikaci jsou studenti informatiky nebo matematickych
oborl vysokych skol. Nejsou to ale vSichni studenti téchto zaméieni, kteii by méli patfit do
cilové skupiny firmy Edhouse. Hlavnim rozliSovacim prvkem je vztah k Moravé, konkrétné
k okoli Zlina, Vsetina a Olomouce. Bud’ pfimo z téchto lokalit pfimo pochazi, nebo v nich
maji ¢ast rodiny. Tito studenti vyuzivaji pravidelné nebo prilezitostn¢ vetejné dopravni pro-
sttedky, aby se mohli pfesouvat z mista studia do rodného mésta. Z této cilové skupiny se
vyfiltruji stazisté, kteti do firmy piichézeji na konkrétni Cas a chtéji se dozvedét a naucit
néco nového. Zalezi na narocnosti skoly, ale studenti maji zpravidla brigady nebo ¢aste¢né
uvazky jiz pti studiu. Jedna se hlavné o ty aktivni, kteti chtéji umét vic nez jejich spoluzéci,
protoze védi, Ze tohle jim miiZe ulehcit hledani zaméstndni po Skole a pro zaméstnavatele je

to zvyhodni mezi absolventy bez praxe.

Také studenti ze Slovenska mohou uvazovat o letni staZzi na Moravé, protoZe je pro né zna-
telné bliZ neZ naptiklad Praha. Navic lze vyuZit univerzitnich koleji, které nemaji v 1ét¢ na-

plnénou kapacitu.

Cilem u této skupiny je komunikovat sdéleni, ze pro n¢ firma ma skvélé prostiedi i pro za-

¢atek kariéry, a nemusi tedy kvili praci zistavat ve mésté, kde studovali.

8.3 Absolventi

Tato skupina se generuje z predchozi skupiny studentli vysoké skoly, a to uspéSnym ukon-
¢enim studia. Absolventiim je 23 az 27 let, a pokud nepracovali v pribchu studia v néjaké
firmé, zacinaji si hledat zaméstnani. Uz v prabéhu dokoncovani studia se zacinaji divat po
firmé, kde by se jim mohlo libit. Absolventem jsou mysleni ti, ktefi maji maximalné rok od
ukonceni vysoké Skoly, tim padem uZ mohou mit n€jakou prvni zkusenost za sebou. U ab-
solventil se okamzité po dostudovani miize objevit velka spousta nabidek z velkych firem,
které se jich snazi ulovit co nejvic. Proto se studenti v prvnich letech mohou dostat do dob-
rych firem, které ale nemusi dostate¢n¢ dbat na spokojenost svych zaméstnanct. Z toho di-

vodu je dost absolventt, ktefi tyto firmy do roka opousti a hledaji néco jiného.
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Firma by méla tyto absolventy hledat a mit pro né v obdobi statnich zkousek ptipravené
nabidky, na které neni potieba moc zkuSenosti, s apelem na zauceni ve firmé zkuSenymi
programatory. Také musi firma védét, jaké platy nabizi podobnym lidem ostatni firmy
z oboru, aby nebyla firma zamitnuta jen kviili mzdovym podminkam, a musi komunikovat
benefity, které jsou uréené spisSe pro mladsi, nebo dat absolventim moznost kontaktovat né-

koho ze zaméstnanct a zeptat se na jeho nazor.

8.4 Programator junior

Juniorem se ¢lovek stava, pokud ma odpracovany rok nebo dva na odborné pozici. Jiz ma
néjaky pojem o tom, jak to ve firmach funguje, jak je nebo neni naro¢na prace, co si mize
dovolit a ziskava uz urcité¢ know-how. Taky se mu na zaklad¢ dobrych a Spatnych zkuSenosti
zacina rysovat predstava o tom, jak by méla pro n¢j vhodné firma vypadat. Dokaze ptejit par
nepiijemnych zazitkd v praci, ale pokud je Castéji nespokojeny, zacina hledat jinou préaci.
Nemusi na to mit pfi stdvajicim zaméestnani dostatek Casu, a tak vyuzije sluzeb personélni
agentury, u které doufa, Ze mu najde dobré misto. Pokud sdm narazi na néjakou firmu, podiva
se, co nabizi, a vétSinou uz vi, jestli by to mohlo byt to pravé nebo ne. Pokud se mu firma
libi, dava si 1 tak Cas, aby se o ni jest¢ vice dozveédél a udélal si na ni obrazek z vice stran
a zdroju. Na nepfijemnosti v praci si mize postézovat kamaradiim a ti mu také mohou néja-
kou firmu, se kterou maji dobrou zkusenost, doporucit. Dopravuje se hlavné méstskou do-

pravou nebo pésky. Ve volném case sportuje.

Cilem komunikace s touto skupinou je ptesvédcit je, Ze mohou mit préaci na projektech, ktera

je bude bavit dlouhodobé¢, Ze maji moznost se ve firm¢ dal rozvijet a posouvat.

8.5 Programator senior

Tady uz se bavime o zkuSenych programatorech, kteti védi, co maji délat, a odvadi svou
praci na zakladé predchozich zkuSenosti a znalosti. Jsou schopni pracovat na projektu samo-
statn€, pomoct méné zkuSenym s tézce fesitelnymi ukoly a moc je toho nezaskoci. Rozvijeji

se dal tim, Ze navstévuji konference, a drzi se v obraze, co se ty¢e modernich technologii.

8.5.1 Bez partnerky

Programadtofi jsou Casto vlci samotafi, velci introverti, ktefi neméli prozatim to Stésti, aby si

nasli vhodnou partnerku. Celou mzdu pouzivaji pro své vlastni potfeby a nemusi piilis fesit
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hospodateni. Maji spoustu Casu i prostiedkll na konicky, kterym se ve volném Case vénuji.
Na druhou stranu mohou mit pomérné neobvyklé z4jmy, takze mnohdy spottebuji tolik fi-
nanc¢nich prostfedki jako rodina. VéEtSinou je na jednom misté nic nedrzi, proto pro né neni
problém se za praci piestéhovat nebo vyjet na delsi pracovni cestu. Ve firme jsou stalymi

zameéstnanci a jsou loajalni, pokud se o n¢ firma dobie postara.

8.5.2 S partnerkou

Pokud maji programatoii partnerku, neni na tom vétSinou nic ptekvapivého, kdyz planuji
v budoucnu rodinu. Proto se na tuto ¢ast zivota ptipravuji i vhodnou praci, ktera jim zajisti
bezproblémovou budoucnost. Byt maji v prondjmu a hledaji néco vlastniho, takze je prav-
dépodobné, Ze pocitaji s hypotékou. Stéle si radi vyrazi do prirody nebo na hory, a jelikoz
jsou jesté bez déti, nemusi fesit z hlediska penéz ani delsi dovolenou kdekoliv na svété. Je
to vlastné takovy podvédomy podnét uZzit si moznosti, které pak s détmi nebudou realné nebo
budou komplikovangjsi. VétSinou uz pracuji v lokalité, kde by chtéli zlstat 1 pii vychove
déti, a proto uz nebudou fesit stéhovani. Také maji kolem sebe dost pratel, se kterymi sportuji
nebo si zajdou sednout a popovidat. Radi se pochlubi, pokud se maji dobte. Funguji ptevazné
na internetu a vyuzivaji ho ke vSemu, co jde. ZjiSt'ovani informaci, komunikace, planovani

dovolené, objednavani zboZi 1 placeni.

8.5.3 S détmi

Po narozeni déti se méni rodi¢im priority, at’ jsou programatofi nebo ekonomové. Prioritou
se stane rodina a jeji spokojenost. Programator chce vénovat hodné€ ¢asu détem a jejich roz-
voji, chce byt brzy doma a nezstavat v praci dlouho. Chce také vydélavat takové penize,
aby méla rodina, co se tyce financi, zajisténu klidnou budoucnost, kdy nebude muset tolik
resit, co st miZe dovolit koupit. VEtSinu volného ¢asu mu zabere rodina, proto je rad, kdyz
se 1 v praci mize pobavit s lidmi, kteti maji podobné problémy jako on. Jakmile uZ jsou déti
vétsi, vraci se k nékterym svym konicklim. Z prace musi jednou tydné jit diiv, aby stihl déti
odvézt do krouzkli nebo domu. Jistota v praci, Ze se na firmu neZzene zadnd ekonomicka
pohroma, mu umoZiuje naplno se rodiné vénovat. Co se tyka pracovnich cest, tak mu obcas
nevadi odjet na den od rodiny, vlastné si tim i odpocine, ale na dvoumési¢ni zahrani¢ni cestu

vvvvvv

manzelka.
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8.6 Partnerky/ri + pribuzni programatoru

Je obecné znamo, ze Zeny maji v nékterych ohledech vliv na rozhodovani muzt kolem, at’
uz jako matky, manzelky nebo pfitelkyné. Takze milize nastat zajimava situace, kdy Zena
najde pro svého muze firmu, kam by mohl jit, pokud je nespokojeny v té stavajici, proto-ze
je to ona, u koho ventiluje své problémy. Pokud tedy ma firma aktivity, kterymi si ziska
1 partnerky, je to pro ni velkd vyhoda. Proto je dilezité myslet i na lidi z blizkého okoli
zaméstnancu a do nékterych aktivit je zapojit také. Informovat je o akcich, zvat je, komuni-

kovat s nimi.

Komunikace s touto cilovou skupinou je odlisna nez u té odborné ¢asti. Je dilezité se zamérit
na jasné a jednoduché pochopeni informaci. Ale cil je podobny, ukazat jim, ze miize byt
1 firma, ve které kromé programatora pecuji i o jeho rodinu. Tato skupina je ale vniména az

jako sekundarni, ne-li tercialni cilova skupina.
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9 KVALITATIVNI VYZKUM

Z hlediska nastaveni nasledné marketingové komunikace, ktera by méla pomoct firme k dal-

Simu rozvoji, byli do kvalitativniho vyzkumu pomoci metody polostrukturovanych rozho-

vorl vybrani zaméstnanci firmy Edhouse. Dalsi tidaje o realizaci vyzkumu jsou v kapitole 5.

Participanty byly tyto osoby a byli jim pfifazeny tyto kody:

Kod Charakteristika

(S-BD-12) Muz, programator senior, bez déti, 12 let ve firmé, nema ve Zlin€ rodinu

J-2) Muz, programator junior, 2 roky ve firmé¢, studoval v Brné, aktivni spor-
tovec

(S-D-4) Muz, programator senior, s détmi, 4 roky ve firm¢, do prace dojizdi
z HoleSova, team leader

(S-SP-3) Muz, programétor senior, s partnerkou, 3 roky ve firmé, studoval v brng,
rad cestuje

(S-D-6) Muz, programétor senior, s détmi, 6 let ve firmé, extrovert, krouzek pro-
gramovani

(S-D-1) Muz, programator senior, s détmi, ptl roku ve firm¢, extrovert

(S-4) Muz, programator senior, 4 roky ve firm¢, dojizdi z Kroméftize, sporto-
vec

(S-BD-11) Muz, programator senior, bez déti, 11 let ve firmé, vasnivy sportovec,
introvert

Tabulka 2 — kodovani dat, zdroj: vlastni

Cilem téchto rozhovorti bylo najit odpovédi na vyzkumné otazky, které jsou zminény v ka-

pitole 5, a také je vyuzit jako opérny bod pro aplikovani do projektové ¢asti. Tato Cast se

soustiedi na analyzu téchto odpovédi.
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Témata, kterd byla rozebirdna a konkrétni otazky:

1. Prvni asociace

Jakou aktivitu si vybavis jako prvni z firemni propagace? Co vnimas pozitivné? Co ti nevy-
hovuje na marketingové komunikaci Edhouse?

2. Online komunikace

Na jakych sociélnich sitich jsi? Co tikas na komunikaci Edhouse? Jak se chovas na odbor-
nych forech, jako je tfeba Stackoverflow? Jestli a pro¢ vyuzivas/nevyuzivas§ Adblock? Co t&
zaujme na socidlnich sitich?

3. Offline komunikace

Co si myslis o billboardech Edhouse? Jak vnimas reklamu v méstskych dopravnich prostied-
cich, pokud je vyuzivas? Jaka se k tob¢ dostane tisténa reklama?

4. Akce a sponzorstvi

Diky ¢emu si v§imne$ na konferenci né€jaké firmy? Zajimas se o firmy, které konferenci
sponzoruji? Jak vnimas sponzoring od Edhouse? Co si myslis§ o firemnich akcich pro vetej-
nost? Jaka akce by mohla dat vic zviditelnit Edhouse? Jak vnimas$ komunikaci Edhouse na
jobfairech?

5. Hledani nové prace

Jakym zptsobem bys ted” hledal praci? Jaké informace o praci jsou pro tebe dillezité? Mas
néjakou vyhlidnutou firmu? Co 1ikés na to, Ze spousta firem neuvadi mzdu v inzeratech?

6. Zajimava mista/formy

Misto, kde by té reklama prekvapila, kde bys ji necekal? Jaka forma propagace obecné by té

zaujala? Jaka t¢é naposledy zaujala reklama, at’ uz byla na cokoliv?

9.1 Odpovédi na jednotlivé kategorie a otazky

Tato podkapitola se bude zabyvat detailni analyzou rozhovori. Bude popsano, jak partici-

panti reagovali a odpovidali na otazky, véetné€ porovnani odpovédi.

9.1.1 Prvni asociace

Tato sada otazek byla pokladana jako prvni, aby se respondent rozpovidal a nebyl ovlivnén
naslednym vyjmenovanim kanalii komunikace. Byt' néktefi pfes mensi potiZe, vSichni se
velmi rychle dostali k né¢emu, co se jim vybavi jako prvni. Cilem bylo zjistit, co zamést-

nanci vnimaji jako prvni a jestli jsou tedy néjaké aktivity, které si viibec nevybavi.
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Otazky: Jakou vec si vybavis jako prvni? Co vnimas pozitivne? Co ti nesedi na mkt. komu-

nikaci Edhouse?

Tato sada otazek byla pokladana jako prvni, aby se respondent rozpovidal a nebyl ovlivnén
naslednym vyjmenovanim kanalii komunikace. VSichni, 1 kdyZ néktefi s menSimi potizemi,
se velmi rychle dostali k tomu, co se jim vybavi jako prvni. Cilem bylo zjistit, co zaméstnanci

vnimaji jako prvni a jestli jsou tedy néjaké aktivity, které si viibec nevybavi.

Respondenti zminili jako prvni Facebook a jeden i jiné socialni sité, a to i pfesto, ze tam

n¢ktefi z nich viibec nemaji zalozeny profil (S-BD-12).

Jako dalsi byly zminéné billboardy (S-4, S-D-4), které vnimaji ti, ktefi do prace dojizdi vétsi

vzdalenost autem a maji tak vétsi Sanci je z auta vidét.

Na stejné tirovni jako billboardy byly i1 akce, jak sponzorované firmou (J-2), tak ty, kterych

se Edhouse tcastni nebo je dokonce spolupotada (S-D-4).

Tyto tfi typy aktivit byly vnimany pozitivné ve svém celku. (S-D-4) zminil: ,,Obc¢as mi pfi-
jde, ze je to hodné zamétené na juniory a zacinajici, a malo se zaméfujeme na ty zkusené.*
Coz se tak muze jevit u humorné komunikace, ktera je ptileZitostné pouZivana. Tento parti-
cipant je ale na druhou stranu rad, Ze se vyuziva kreativita a ,,tvofi se malickosti, které nas

mohou odlisit od jinych firem.

Tato a dals$i otdzky vygenerovaly nové téma, a sice nejsiln€jsi formu propagace firmy. Tady
se vétSinove shodli, Ze tou je osobni doporuceni. ,,KdyZ jsem jesté nebyl v Edhouse, tak byla
nejvetsi reklama to, co lidi feknou o firmé, a z toho si vezme ¢loveék nejvic,* bylo feceno (J-
2) po tom, Ze spoustu véci vnima ¢lovek pouze podvédomé a nedonuti ho to k néjakému
kroku, ktery by firma chtéla. ,,Nejlepsi je ta reklama od pusy k uchu,* fekl (S-D-1), ktery
vyuziva pouze pasivné Twitter a mysli si, ze se v reklamé muze psat cokoliv, 1 to, co neni

pravda. Proto vice véfi tomu, co mu feknou kamaradi.

9.1.2 Online komunikace

V této kategorii otazek bylo rozebirana aktivita a neaktivita na socialnich sitich, dal§i mozné
aktivity na internetu, divody pro pouzivani Adblock pluginu a tfeba i zapojeni do odbornych

komunit.
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9.1.2.1 Socidlni sité

(S-SP-3) ,,Nejvic se mi libi ptispévky z nasich akci, at’ uz jsou to firemni akce, nebo kdyz

jsou kolegové na jobfairech nebo kdyz je n¢kdo z kolegii tieba v Americe.*

(J-2) a (S-BD-11) maji Facebook olajkovany, ale ptispévky uz maji skryté. Je to z diivodu,
ze vi, co se ve firm¢ déje, a tak to nepotiebuji videt i na socialnich sitich, a taky proto, ze
ptidavanych piispévki je na n€ az moc. (S-BD-12) nema na Facebooku profil, ale pribézné

se na n¢j diva saim od sebe nebo na popud kolegt, ktefi obcas fesi néjaky prispévek.

(J-2) ,,Z pohledu toho, Ze jsem zaméstnanec, je toho na Facebooku hodnég. Sledoval jsem
stranku, ale v tu chvili, jak tam pofad dokola ska¢e Edhouse, jsem to skryl. Ale kdybych byl

ten, kdo chce jit do firmy, tak ¢im vic toho o firmé zjistim, tim lip.*

Ti aktivnéj$i maji nazory, Ze je dobré, pokud se tam podiva nékdo, kdo by o préci ve firmé

pfemyslel a potfeboval by si najit dalsi informace o tom, jak firma funguje.

(S-D-4) ,,Je to takova vykladni skiin, do které vystavis, co potiebujes,” komentuje partici-
pant a dodava, ze ,,jsou tam spis zajimavosti nebo stiipky, které by mohly zaujmout, ale neda

to uceleny obraz.*

Pouze s jednim z participantli jsme se dostali k tomu, Ze by podporoval firemni stranky ak-

tivngji. Opét to ale mé jasna pravidla, co sdili.

(S-D-6) ,,Na Facebooku sem tam néco nasdilim, kdyz mam pocit, Ze by n¢kdo z té€ch lidi,
kter¢ mam na Facebooku, mohl byt adekvatni. Spi§ jsou to tyhle pracovni pozice, sem tam

I~ ¢

mozna néco lajknu, ale to je spis vyjimecné, nejsem takovy socidlni sit’at.“ Tento respondent
poté zminil ditvod, pro¢ sdili jenom pozice a ne nic z firemnich aktivit: ,,Casto z mého okoli,
které sleduje Edhouse, zazniva véta, jestli tam viibec néco délame. Ze se hodné bavime a nic
nedélame. Napad na to, co tam davat, aby se to tak nejevilo, uz ale nemél. Tento nazor byl

zminén 1 dal$imi zaméstnanci firmy, ktefi se neucastnili dotazovani k této praci.

Ani jeden z dotazovanych nema na Linkedinu vyplnény detailngji profil, pokud ovSem ne-
patii do skupiny, kdy ho nemé vibec zalozeny (S-BD-12, J-2). ,,Nepovazuji to za aktivni
vyuzivani, pokud zrovna nehledam praci,* fika (S-D-6) a vystihuje tak 1 nazor ostatnich, ze
by Linkedin pouzivali az v pfipad¢, Ze by hledali praci.

Tti participanti maji ucet na Twitteru, ktery by aktivnéji pouzivali (S-SP-3, S-D-1, S-4).
Nazory na né&j jsou ale rozporuplné. (S-D-1) nevi, jestli firma vibec né€jaky profil ma. (S-

SP-3) ucet aktivné vyuziva, ale pro vlastni informovanost, odebira totiz informace hlavné
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z reportaznich a sportovnich kanali a fika: ,,Neznam moc lidi, kteti maji Twitter. (...) Firmy
tam Upln€ nevyhledavam, ¢eské uz viibec.” Zatimco (S-4) firemni profil sleduje, ale mysli

si, ze tam je hodné véci, které s firmou nesouvisi.

(S-4) ,,Je tam dost véci, které nejsou relevantni k tomu, co délame. (...) Kdyz mé zajima nové
Visual studio, tak si ddm follow na Visual studio. Takze necekam, ze kdyz si dam follow na

Edhouse, Ze na mé bude skéakat Visual studio naptiklad.*

9.1.2.2 Adblock

Kdyz jsme se posunuli do ¢asti, jak je to s reklamou na internetu, pét zminilo, Ze vyuZivaji

sluzbu na blokovani veskerého reklamniho obsahu.

(S-BD-11) ,,Mam vyladény Adblock, ale ted’ spousta webti mé detekci adbloku, takze ty
defaultni uz nefunguji a délam si vlastni sady a pravidla. Je to trochu pracnéjsi, ale da se tak

vyfiltrovat cokoliv.*

(S-D-1) ,,...0d jedné zkuSenosti s nezbavitelnou reklamou jsem si pofidil Adblock. Kdyz je
to decentng, tak s tim nemam problém, nékteré algoritmy by chtély poladit, ale jinak mné to
nevadi.“ Zminéné algoritmy byly upfesnény, Ze jde o remarketingové cileni, které neni

spravné nastavené po koupi produktu.

(S-4) ,,Adblock méam, co mi zablokuje, to mi zablokuje. N&jak jsem ho zacal pouZzivat, ne-
muzu fict, ze bych na ném Ipél. (...) Kdyz pak zacaly byt reklamy s videem, tak uz mi to
pfijde uplné uhozené. Clovék si chtél piecist ¢lanek a vyskoé&ilo néco, co ho viibec nezajima

a neda se to zaviit,” vysvétluje situaci a pouzivani dalsi.

U vyse zminénych byl Adblock nasazen jen kvili jedné situaci, ktera nastala s nezbavitelnou
reklamou, a aby k takovym ptipadim u nich uz nedochazelo, nastavili si blokovani reklam.
Na druhou stranu dal$i ho pouZzivaji, protoze jim umoziuje spravovat blokaci na konkrétnich

strankach. Na n¢kterych Adblock uZ nepouzivaji a reklamy se jim tak zase zobrazuji.

(S-SP-3) ,,Online pouzivam Adblock, takze vidim to, co chci. Ale n€kdy to néco propusti.
Ale uz jsem dlouho nevidél reklamy, ale je mozné ze se ke mn¢ dostaly né¢jaké sponzorované
prispevky. A pak to vidim tam, kde to povolim manualné, a je to tieba tam, kde o to admini

poprosili, nebo tam nejsou tak velké reklamy.*
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Pravé sponzorované prispévky na Facebooku byly hodné¢ zminovany, ze se nékdy zobrazuji
a ze takova forma jim nevadi, Ze je to nijak neomezuje. A pak také byli ti, kterym reklama

nevadi a jsou schopni si ji nevSimat.

(S-D-6) ,,Stejné je asi plno stranek, na které se ani nedostanes, kdyz mas Adblock. Ale mé
ty reklamy na strankéch ani viceméné neotravuji. Nevadi mi kliknout na kiizek, kdyz néco

vyskoci, je to takové nejmensi zlo. Nikdy jsem nemél pottebu Adblock pouzivat.*

(S-D-4) ,,...zase adbloky ti modifikuji stranku a nechaji ti tam, co je a neni na jejich uvazeni,
podivam se radéji na tu stranku, jak je ve skutecnosti, vadilo by mi, Ze mi do toho zasahuje

tieti strana.*

9.1.2.3 Ostatni

Kdyz jsme se dostali k dalSim formam propagace online, tak maily vZzdy jenom ,,proleti®,
jestli tam neni néco zajimavého, a na Youtube jsou nékteti kazdodenné (S-BD-11, S-D-6)

a sleduji jak odborna videa, tak ,,absolutné neodborna“.

(S-BD-11) ,,Youtube video je pro mé¢ zajimavy format tim, ze nemam televizi. Jsou tam tteba

odborné tutoridly, ale ty rdd nemam, protoze je pro me¢ jednodussi si to piecist v textu.*

Mimo video zaznivala velmi ¢asto zminka o internetovém portalu Stack Overflow, jenz je
urcen pro programatory, ktefi zde fesi problémy, které pfi programovani nastaly a nezvlad-
nou je sami vytesit. Je to celosvétova komunita, hlavnim jazykem je tady anglictina a podle
hromadného dotazu na interni firemni portal, kde hlasovala ptiblizné ptilka zaméstnancti (42
0s.), vyplyva, Ze mezi zaméstnanci firmy Edhouse je vyuZivany na denni aZ tydenni frek-

venci mezi 84 % odpovidajicich.

Mezi respondenty rozhovoru tam tito programatoti chodi, jeden tam ufet nema i ptesto, ze
tam chodi ¢asto (S-BD-11), a druhy, se kterym jsme se k tomuto tématu dostali, si tam profil
musel zalozit jen kvlili moznosti poloZeni dotazu. Co se ale cileni tyce, je to vétSinove ano-

nymni profil.

(S-BD-12) ,,Na Stack Overflow jsem byl nuceny zalozit profil, az kdyz jsem chtél zadat

dotaz. Tam néjaky profil mam, je prazdny, mozna spojeny se zdkaznikem NCR.*

Pocit jednoho respondenta z reklam, které by na Stack Overflow mohli zobrazovat, je tako-

vyto: ,,Dost programatort tam chodi Casto, takze se to bude mozna zobrazovat tém stejnym
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lidem, kteti nemusi byt relevantni. Mizou si to dovolit firmy, které jsou mezinarodni, nabi-

raji na vice pobocek, takze jim to nevadi, kdyz oslovi vice riznych mist. (J-2)

9.1.3 Offline komunikace

V tomto tématu byla diskuze kolem médii, které nejsou na pocitaci. Byly zminovany hlavné
ty, co Edhouse pouziva. Participanti pfiznali, Ze si Edhouse propagace obecné¢ v§imaji vice

nez jakékoli jiné prave proto, ze ve firmé pracuji.

9.1.3.1 Billboardy
(S-D-4) ,,Vidim ty billboardy, hlavné vidim ty Edhouse, téch si v§imnu.*
(S-SP-3) ,,Sem tam n¢jaky billboard potkdm. Vnimam hlavné ty Edhouse.*

(S-D-6) ,,Billboardy zélezi na umisténi, nevim, jestli bych si jich v§iml, kdyz bych nebyl
z Edhouse.*

(S-4) ,,Edhousich billboard si v§imnu, ale Ze bych ty ostatni ¢etl, tak to ne. Zaujme mé, ze

je to nas billboard.*

Mezi respondenty byla shoda v tom, ze ¢lovek billboardy vnima4, ale pokud jezdi delsi dobu

stejnou trasu, tak uz prestane sledovat, kde se co zméni.

Podvédomé vnimani a rychlé precteni automaticky ale také nezavrhovali, respondent zminil:
,» 10 si Cloveék ani neuvédomi, Ze si to precetl podvédomé, a pak se to propoji, az kdyZ s tim
prijde do kontaktu.” (S-4) Podobny nézor mé¢li i dalsi respondenti (S-SP-3, S-D-4), jejichz
spolecnym znakem je dojizdéni do prace vétsi vzdalenost autem.

Aby si billboardl v§imli respondenti, potfebuji tam ,,do o¢i bijici informace®, néco ,,zajima-
vého* nebo ,,pritazlivého*, kterou potvrzuji citace niZe.

(S-BD-12) ,,Ptemyslel jsem, jestli by me to uplné€ oslovilo. Nevim, jestli je to né¢jakym zpt-
sobem 1 ptitazlivé. (...) Vzdycky zaujme, kdyz lidi patraji, co to viibec je.*

(S-SP-3),,Ted’ nedavno jsem si vS§iml jednoho na n&jakou §védskou firmu Madeo. Toho jsem

si v8§iml na zaklad¢ §védstiny a vizualné byl hezky. Clovék zkoumal, co to znamena,* tika

participant, ktery radd cestuje a pravé Skandinavie je pro n¢j zajimava oblast k vidéni.

(S-D-6) ,,Jak méla tieba Kooperativa ty hlasky, tak ty jsem vid€l, to mé zaujalo. Zaujme mé,

kdyz je to vtipné nebo pobufujici a vlastné strucné, Ze to vidis hned.*
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Celkové lze konstatovat, ze tato skupina respondentti si billboardii nev§ima, pokud nejsou
Edhouse nebo firmy, kterou by dobfe znali, nebo na nich neni néco nestandardniho. Pokud
jde o bigboardy, kter¢ jsou vétsi a na viditelnéjSich mistech, téch si sice vSimnou participanti,

ale jiz si obsah vétSinoveé nezapamatuji.

(S-D-1) ,,Téch uplné big u dalnice si vSimnes, ale pak uz ani nevnimas, ze se tam ta reklama

meéni. (...) Pamatuju si Magnesia orla u délnice do Prahy.*

9.1.3.2 Reklama v trolejbusech

Na druhou stranu reklama v hromadné dopravé je ¢tena, pokud cestujici participant nema

nic jiného na préci a viceméné se nudi.
(J-2) ,,Sem tam, kdyz se nudim, tak se divim, co tam maji napsané.*

(S-D-1) ,,Reklama v trolejbuse je fajn, v té televizi, tam to upoutd, kdyZz se nudis. Jen je
potfeba myslet na to, Ze je to némé, takze pokud vidis n€koho, jak ti néco fika, ale nevis co,
tak je to zbytecné. J4 jezdim dlouhou trasu, takze zhlédnu smycku nékolikrat, a kdyz t€ néco

zaujme, tak si to dohledas.

9.1.3.3 Tisk

Dalsi skupina otazek mifila na reklamu v tisku nebo jen na samotnou interakci s ni. Dostalo
se 1 na nazor, Ze to, co ma kvalitni papir, jde na podpal do krbu (S-D-4), a Ze minimalné
dvéma respondentiim to, co by mélo chodit do schranek zdarma, nechodi. ,,Nékde jsem néco

vidél, ale to uz je davno, to chodil néjaky krajsky zpravodaj, néjaké Okno do kraje,* fiké (S-

nectu, ani nevim, jestli néco z magazint chodi. Nedostava se mi to do ruky.*

Ti z respondenti, ktefi n¢jakou tiskovinu do schranky dostavaji, fikaji, ze to alespoi ,,pro-
leti, pokud se jim to dostane do rukou. Nemysli si ale, Ze by to mélo mit néjaky zasadni

vyznam v naboru.

(S-D-1) ,,Noviny se ke mné moc nedostanou, odebirdm 21. stoleti a tam reklamy nejsou.
A pak mame néjaky otrokovicky platek, ktery nam hazi do schranky. Do toho se divam, tam

jsou dulezité véci, ze nékde zaviou ulici nebo nepotece voda, takze to se hodi.*

(S-D-6) ,,Kdyz to chce§ mit zaméfené na programatory, tak nevim, kolik jich ¢te n¢jaké

tiSténé noviny, které si musi koupit, protoze ja za sebe muzu fict, Ze i ty, co jsou zadarmo,
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InZlin, sem tam dojdou Zlinské noviny zadarmo, vicemén¢ jen proletim. (...) Pokud tam

nemas celou stranku, nevim, jestli si toho né¢kdo v§imne nebo to nezapadne.*

Na zakladé zadosti od vedeni firmy, byl polozen dotaz ohledné Ctenosti tisku mezi zamést-
nanci polozen na firemnim portalu. Spolecnym znakem pro odpovidajici byla tady délka
jejich prace ve firm¢. VSichni byli ve firmé déle nez Ctyfti roky, také to byli vétSinove vedouci
tymil a jejich odpoveéd’ byla, ze mistni tisk, kdyz jim pfijde do schranky si piectou. Bylo jich
ale pouze osm z celé firmy, ktefi se k tomuto tématu vyjadrili konstruktivné. Ten devaty
pfiznal, Ze Cte pouze akcni letdk Kauflandu. Mezi hlavni jmenované patfil Magazin Zlin
a Okno do kraje. U InZlinu uz se bavili pouze o letmém prolistovani, ne uz o regulérnim

poctivém cteni.

9.1.3.4 Cyklostezky

V této kategorii se dostalo u jednoho respondenta na propagaci na sportovistich a u cyklos-
tezek, protoze je vasnivy sportovec. Nasli jsme po diskuzi idedlni misto, kde dle tvrzeni
respondenta nejde reklamu piehlédnout pravé v prudké zatacce. ,,Takze jak jsem brzdil do
zatacky, tak jsem si precetl. Kdyz jedes rovné, tak se neotdcis na ty bocni, ale v zatacce si
toho nejde nevsimnout.“ (S-BD-11). Poté se diskuze svezla k tématu inzerovani u cykloste-
zek jiné sluzby nebo produktu, nez jsou véci tykajici se sportu. Pokud je toho tam uz moc,

je mozné, ze se doty¢ny zacne ztracet a nevi, co to bylo za inzerenta.

(S-BD-11) ,,Na cyklostezkach jsem vid¢€l hlavné sportovni plachty, to je urcené pro ty lidi,
co tam jsou, toho si v§imnu. Nevzpomenu si, co je to za firmu, ale vim, kde to je. (...) Kdyz
by tam byl Edhouse, tak bych si toho v§iml. Nevim, kolik se pohybuje softwérarti po cyk-
lostezce, ale néjaci urcité jo. Nepamatuju si, Ze bych vidél néjakou obecnou firmu. T¢ zelené
bych si urcité v§iml.*

V druhé ¢asti svého tvrzeni pak popisuje, ze firmy nevyuZzivaji mozZnosti propagace u cyk-
lostezek. Dava zde potencial reklamé, kterd by nebyla na sportovni véci, a souhlasi s tim, Ze
na cyklostezce nebude jediny programator. U firemnich akeci, jako je tfeba Do prace na kole,

je ucast vzdy minimalné patnacti ucastnikti z Edhouse a vyvojati z ostatnich firem na zakladé
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jejich Facebookovych prispévka také sportuji a dost Casto je to pravé kolo/kolobézka.

¥ ] e

Obrazek 14 — Do prace na kole firemni sestava 2015, zdroj: Edhouse

9.1.4 Akce a sponzorstvi

Kazdy z respondentt si pod sponzorstvim a akcemi vybavil néco jiného. Byly to naptiklad
sportovni akce pro Sirokou vetejnost, kterych se Edhouse aktivné neucastni, konference,
které respondenti navstivili, nebo jobfairy, kterych se Edhouse ucastni ve vice méstech

Ceské republiky.

9.1.4.1 Sponzoring

Sponzorstvi akci je mezi pilkou participanti vnimano pozitivn€. Vidi v tom smysl pro Sirsi
vetejnost, Ze se tam firma zviditelni, bylo zminéno i naldkéni novych uchazeci. Jeden z mla-
dsich respondentli bere sponzory na takovych akcich jako ,,normalni a neprohlizi si je. (S-

SP-3)
(J-2) ,,... urcité vnimam Edhouse jako sponzora pozitivng.*

(S-D-4) ,,...vSechny tyto aktivity jsou za mé& tim, jak zviditelnit firmu na vefejnosti a naldkat

né&jaké nové uchazece. Z tohoto pohledu je to velice prospésné.«

(S-D-1) ,,Ur¢ité to buduje pozitivnéjsi obraz, i podvédomé, nepiimo to mize ziskat n&jaké

lidi. Je zajimav¢j$i pracovat ve firmé, kterd je znaméjsi, nez v té, o které nikdo neslysel.*

(S-BD-11),,Dobry dojem to asi d¢€la, ale ja jsem se to nedozvédel odjinud nez z Yammeru.*
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Na tadu pfisly i vice spekulativni nazory. Pfichdzely od dvou respondentti, kteti jsou ve
firmé jiz fadu let a zazili hodn¢ sponzorovanych akci. Nazory to byly spiSe neutralni s pozi-

tivnim nadhledem, Ze by se n¢které veci daly d€lat jinak, vylepsit nebo posunout dal.

(S-D-6) ,,Sponzorovani neni Spatna véc, ale pokud se tim mé firma i1 propagovat, tak zalezi

hodné na tom, co sponzorujes. Nékteré prilezitosti vyuziva Edhouse min, nez by mohl.*

(S-BD-12) ,,Zatim je tam né&jaky sponzoring do soutézi, ktery nevim, jak je hmatatelny pro
Sirokou vetejnost. Pak jsou akce, které jsou pro firmu, jeji blizké okoli, ale neni tam nic

otevieného, co by pfildkalo vetfejnost.*

9.1.4.2 Odborné konference

U vsech dotazanych doslo na téma konferenci a propagace tam. At uz s vlastnim stankem
jako ptipadny sponzor akce, nebo tieba jako prednasSejici. Brali hodné v potaz, jaka aktivita
bude probihat a na co by mohla mit vliv. Také vSichni vychazeli ze svych redlnych zkuSe-

nosti, jaké na konferencich méli oni sami.

(J-2) ,,Kdyz to ma byt velka akce v Brn€ nebo v Praze a ma tam byt jenom logo, tak to efekt
nema. Tam je to v podstaté jen na budovani znacky, aby to ¢lovéku pfislo povédomé. Ale
aby to pfitahlo lidi do firmy, tak to asi ne. KdyzZ to bude ale ¢lovék z firmy a na konferenci

zanechd dobry dojem, tak to urcité dobry vliv ma.

(S-SP-3) ,,N¢kdy jsem se na zéklade prednasky dival na web firmy, ze které ten Cloveék byl.
Ty stanky pro m¢ asi nejsou extra, ale pokud vnimam toho ¢lovéka a Ze né¢emu rozumi

a fekne, Ze déla v dané firmé, tak to déla vétsi dojem.

(S-D-6) ,,Sponzofti konference tam méli svoje stanky, nebyly to nezajimavi sponzofi, tak

jsem se Sel poptat. (...) Firmy to byly spiSe zndmé.*

(S-D-1) ,,Kdyz si na konferenci délam poznamky, tak si zapiSu 1 to, odkud je prednaSejici,
takZe pokud je to zajimavé téma, tak po tom jdu. Z druhé stranky to vnimam, Ze je v té firmé
moznost takového rozvoje, a ze tfeti stranky, Ze ta firma se zabyva nécim, co se da prezen-
tovat. (...) VétSinou jdes na prezentace kviili tématiim a je fajn, kdyz se s tim clovékem muizes

pak potkat, najdes si toho konkrétniho fe¢nika a bavis se s nim.*

(S-BD-4) ,,Na vSech slidech na konferenci jsou sponzofi, ktefi to podporuji. Kdyz jsi tam

Ctyfi dny, tak to vidis, mezi pfednaSkami vnimas ty slidy. A ty firmy tam maji i stanky. TakZze
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pokud delsi dobu hledi$ na osm firem, tak si je zapamatujes. Ale moc se k t€ém stankiim

nechodim podivat.*

Jiz vySe zminéna Cast se shodla na tom, ze osoby prezentujici néjaké znalosti a az poté firmu
pro né¢ mohou byt zajimavéjsi nez samotny zaméstnavatel. (S-BD-12) fekl, ze pokud by ne-
hledal praci, nemé¢l by potiebu se divat ani po stancich, a tim padem ani firmach. Podporuje
tim to, Ze ndvstévnici téchto odbornych konferenci se zaméfuji vice na znalosti, které tam
ziskaji, nez na samotné firmy. Bylo také nalezeno zajimavé propojeni piednasky a prezen-

tace firmy.

(J-2) ,,Pokud firma udé¢la akci jako sebeprezentovani, tak to ma daleko vétsi vliv. Poradatel-
ské firmy z toho maji nejvic, uvedou to, feknou tam néco o sobg, to si hned ¢loveék zapama-

tuje nebo otevie stranky, kdyz ho zaujme, co délaji.*

(S-BD-4) ,,Mné¢ ptijde, Ze je docela dobré, ze n&které firmy tam mély moZnost prezentovat,
ze tam mohly mit odbornou ptrednéasku. Prvni se vzdycky zastupci predstavili, véetné firmy,
a pak presli k technologické véci, takze byla relevantni a zajimava.*

Bylo zminéno prave dilezité budovani komunit a zacletiovani se do nich (S-D-4), vytvareni
si kontaktl s riznymi lidmi, protoZe uz bylo feceno, Ze nejpodstatnéjsi je mit ve firme né-
koho znédmého, ktery nam tekne, jak to tam doopravdy funguje (S-D-1). Na zavér bylo
dvéma respondenty zminéno usporadani néjaké vlastni konference nebo alespoii jednoden-

niho workshopu ¢i hackatonu (J-2, S-D-6). SpiSe to ale mélo néco lidem se zajmem o IT

ptedat, nez z nich tahat znalosti na hackatonu.

9.1.4.3 Jobfairy

K tématu jobfairt bylo také zminéno par podnéti. ,,My ten stanecek mame takovy malinky
a je to mravenecek mezi obry,” zminil (S-D-6) v reakci na posledni pracovni veletrh, kde
vidél stanek firmy. Zajimal se o toto téma i mimo tento rozhovor a samotny byl piekvapen,
kolik stoji prondjem plochy na jobfairu. ,,V podstaté to, Ze tam maji firmy ty vonavé véci,
tak to asi prilaka. KdyZ tam budes smazit fizky nebo grilovat maso, tak provonis celou plo-
chu. Ale k tomu malému stanku musis ptilakat né¢jak rozumné a originalné.“ Tim naznacil,
Ze by se aktivita na jobfairech méla zvétsit a navrhl tfteba rozmisténi Sipek po budove smérem
ke stanku. Nesmi to ale byt jak ,.turisticka mapa®, obzvlast pokud to pouzije vice firem

zaroven. Pfidal se 1 (S-D-4), ktery pravé tu kreativitu na jobfairech v porovnani s jinymi
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firmami vidi. Ale opét vidi tu nedostatecnost v ndboru programatorti seniorti na jinych pra-

covnich veletrzich, nez jsou ty univerzitni.

9.1.4.4 Verejnd firemni akce

Kratkym tématem, na které nereagovali vétSinové s nadSenim, byla moznost uspotradani ve-
fejné firemni akce. VEtSina respondentt se shodla, ze by na takovou akci nejspis nesli, pokud

by tam mohl kdokoliv. Pti pohovoru bylo citit, Ze pro né¢ takova predstava neni komfortni.

(S-SP-3) ,,Pokud by akci uspotadal jenom Edhouse, tak by mohla mit vliv, oproti n&jaké
vEtsi beneficni akei, kde je vic firem. (...) Ale nevim, jestli bych se toho Gcastnil ja. Asi by

to zalezelo na vice faktorech. Do kalendare bych si to jako prioritu nedal.*

(S-D-4) ,,...mozna by se lidi dozvedéli, co je Edhouse, ale ten dopad nebude velky. Vlastné

nevim, jestli bych se chtél takové akce viibec ucastnit.*

Podporujici ndzor na veifejnou akci padl pouze u jednoho respondenta. Také ale ptisel s na-

padem, jak ud€lat z uplné vetejné akce kompromis.

(S-D-1) ,,Pokud by se ud¢lala verejna akce, tak by mozna bylo fajn pozvat ty mozné kandi-
daty, ktefi se uchazi o nabidku. Spi§ by to byl hezky krok je pozvat. Nic zavazujiciho.*

Naopak (S-BD-12) si vybavil jednu akci jiné firmy, kterd pro n¢j méla dobry napad, ale
nebyla dotaZena ke spokojenosti vSech. Byl to koncert na platformé 14|15, ktery byl pri-
marné€ pro UcCastniky néjaké konference, ale mohli si ho pfijit poslechnout 1 lidé z ulice. Pro-
stor ale nebyl dobfe zvukové€ zajistén a spravny zvuk méli jen lidé z konference, kteti byli

od vetejnosti oddéleni plotem. I proto by rad vidé€l akei pro vetejnost pofddanou jeho firmou.

,»Mozna bych ud¢lal néco vice otevieného, aby se ti lidé promichali, mohli se seznamit. To
se mn¢ zda jako tzasna véc. Takze rovnocenné pro vSechny. Naldkat tam lidi a pozvat tieba

bavice pro déti. Celkove zaplatis$ stejnou Castku, ale pobavis tim vic déti.*

9.1.5 Hledani nové prace

Dulezita ¢ast pro ndborovy marketing je zjistit, jak lidé, které by firma chtéla mit jako své
zamestnance, uvazuji. Poznat jejich postoje a chovani, které by pak mohli zacit firemnim

chovanim ovliviiovat ve sviij prospéch.
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9.1.5.1 Postup

Co by tedy byla ta prvni véc, kterou by pfi hledani prace ud¢lali tito respondenti? Jedna
skupina respondentii by se ptala svych znamych a nechala si néjakou firmu doporucit, nebo
by sledovali jejich firmu, kde pracuji. Je to pro n¢ zptsob, jak ziskat pravdivou a nezkresle-

nou odpoveéd'.
(S-BD-12) ,,J4 bych zacal u znamych. Zmapoval bych si, kde délaji. Tim bych zacal.*

(S-D-4) ,,Tak v prvé tad¢ asi néjak ptes znamé bych se zkusil poptat. (...) Mozna bych 1 uva-

zoval, Ze bych pracoval sdm na sebe.*

(S-BD-11) ,,No, ja jsem préci jest¢ nehledal, vzdycky kdyz jsem mél novou préci, tak to bylo
pres nékoho zndmého. (...) Do Edhouse jsem se dostal, protoze jsem znal majitele Edhouse
z ptedchozi firmy, chvilku jsem v pfedchozi firmé jesté zlstal, ale pak uz jsem se k nim
ptidal. (...) Do ptedchozi firmy jsem se taky dostal diky tomuto ¢lovéku.* Tento participant
dodéava, ze mimo firmu nemé moc zndmych programatort, takze by se spise dival po moz-
nostech na pracovnich portalech, pokud by musel praci hledat sam. Jeho citace ukazuje, jak
muze byt dilezité oslovit znamého a nabidnout mu préci, 1 pestoze zadnou nehleda. Pokud
jsou mezi témito osobami dobré vztahy nebo jsou byvali kolegové, mize se ¢lovék rozho-
dovat snadnéji. Nékdy na pracovni téma muize dojit ndhodou, jako pred dvéma roky u (J-2),
ktery se na akci potkal s kamaradem a ten uZ mu firmu doporucil. ,,...Sel jsem to hned zkusit
a vyslo to. (...) Na Edhouse jsem tenkrat na Jobs.cz nenarazil.* Jak je zminéno ve druhé véteé
tohoto respondenta, jeho prvni kroky k nalezeni prace byly vyhledavani na pracovnim por-
talu. ,,Nehledal jsem softwarovou firmu, ale spis klicové slovo programator Zlin. Spis jsem

hledal oteviena mista nez firmy.*

Podobny postup by méli 1 dalsi respondenti. Kloni se k nému ti, ktefi jsou vékovée do tficeti

let.

(S-4) ,,.Bud’ bych si vytipoval firmy, kde bych chtél pracovat, které se mi libi nebo 1 v bézném
zivoté jsou mi blizké, pak bych prosel n¢jaké Jobsy, Linkedin. Mozné bych si proSel ty
zpravy, co mi na Linkedin chodi, a procetl si je.*

(S-D-6) ,,Zaktualizoval bych si profil na Linkedin, prochézel bych nabidky na Jobs.cz,

préce.cz a taky ty popularni pracovni servery. U firem, u kterych bych si myslel, ze mtizou

podléhat mému vybéru, bych Sel na jejich stranky a dival se po kariéte a nabidkach tam.*

(S-SP-3) ,,Asi bych projel kariérni servery Jobs.cz a itJobs.cz.*
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Sice nevédomky, ale sdim od sebe se do agentury zaregistroval (S-SP-3), ktery to ale zjistil
az potom, co odeslal z4jem o nabidku. Ze serveru to nebyl znat, Ze to nejsou nabidky pfimo
zaméstnavatell. ,,Myslel jsem, ze to skonc¢i ve firm¢ piimo, ale skoncilo to u néjaké sleCny
v agentufe. (...) Nic m¢ to nestélo, takze mné to nevadilo. Sle¢na to pak poslala piimo do té

firmy. (...) Ted’ uz bych to asi necht¢l a fesil bych to ptimo s konkrétni firmou.*

Dalsi respondenti byli nalezeni agenturou na Linkedinu na zaklad¢ svého profilu a diky tomu

se dostali do firmy. Sami by zménu fesili az pozdéji.

(S-D-1) ,,Do posledniho zaméstnani m¢e dostal kamarad, se kterym jsem délal ve Zliné. (...)
Ve Zliné¢ mé piekvapilo, Ze je tu tolik firem, které funguji. Ja jsem mél Zlin za relativné

mrtvé mesto.

(S-D-4) ,,.Byl jsem osloveny Graftonem, zaujalo mé to, tak jsem to zkusil. Oni si mé nasli na
zaklad¢ Linkedin, j& jsem ani aktivné nehledal, situace mé Stvala, pasivné jsem se dival, jestli

neni pozice, ale ze bych Sel do agentury, to ne.*

9.1.5.2 DuleZité faktory

vvvvvv

které by pii hledani nového zaméstnani fesili. Bez sefazeni je to firemni kultura a kolektiv,

penize a typ projektu.

(S-BD-12) ,,Ale je to hodné subjektivni, spousté lidi zalezi jenom na vySi mzdy. Bohuzel to
tak je. (...) Pro mé to neni to prvni uz diky v€ku. Pokud by ale mél ¢loveék délat pod cenou

1 sebelepsi praci, tak je néco Spatné.*

(S-BD-11) ,,Asi by mé nejvic zajimalo néco konkrétniho na té praci, co bych délal. To Ze ta
firma vyviji software je moc obecné a jen to by mé nezaujalo. M& nejvic na druhou stranu
odrazuje openspace, a pokud by to bylo tak, Ze je mozny jenom openspace a zadna jina
moznost, tak to by mé odradilo urcité.“ Dava tedy jasné najevo, Ze jeden detail, ktery firma

zmini, nebo praveé nezmini, mize byt rozhodujici.

(S-D-6) ,,Urcité jde o penize a minimalné si ¢lovék nechce platové pohorSovat. Na prvni
pohled se nepozna kolektiv, ale ten nevyctes ani z inzeratu, ani na pohovoru. Z toho, jak

s tebou n€kdo jedna, uz ¢ast ale vytusit mizes.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 80

(S-D-4) ,,Zcela uptimné bych se jako prvni dival na penize, pak na napli prace a na tietim
miste, jak firma funguje, jaka je jeji kultura, jak se tam zaméstnanci maji. Mam to tady se-
fazené, ale pokud by vztahy byly nepfiijatelné, a ja i tak dostal skvélou nabidku s penézi, tak

bych tam stejné nesel. Prosté€ se to ovlivituje navzajem.*

(S-4) ,,Dival bych se po penézich, to je druhy aspekt, a pak podminky prace. Asi mi pfijde,
ze se to hodné méni s vékem a zkuSenostmi. (...) A pak bych fesil, kde by ta firma byla, jestli

nekde pobliz, ve Zlin€ nebo v Brné.*

(S-SP-3) ,,Asi uplné prvni, co bych fesil, by byla ta technologie nebo programovaci jazyk,
asi pak odvétvi, kde dé€laji, nechtél bych programovat herni automaty, ale chtél bych néco

zajimav¢jsiho, a tieti jsou prachy, zZe jo.*

(J-2) ,,Prohlédnu si socialni sité, clovek si to ot'ukne, aby vidél, jak to tam tfeba vypada...
(...) V Brné ptedtim mé zaujalo par firem, které mély udélané takové pratelské strankyis tim
popisem pozic, byla citit neformalni podnikova atmosféra. Uz z téch inzerata to lakalo, po-
slat si tam pfihlasku. Urcité byly zajimavé benefity, nebyly to korporaty, které hledaji lidi,
co tam budou jen sedét a makat pro n€. Ta firma dava tém lidem néco vic, nez jenom Ze jim
zadava praci.”

(S-D-1) ,,Musi mé bavit ta prace samotna, nedokézal bych pracovat nékde, kde mé to nebavi
a chodis tam jenom kviili penéztim. Pak ti lidi kolem. Muize byt sebezajimavéjsi prace, ale
kdyz si s témi lidmi nerozumis, tak bych v tom nechtél byt. S odporem rano vstavas do prace

a pak jenom hlidas hodinky, abys uz mohl jit domt. A pak ve tieti fad€ penize.*

Byt’ se néktefi respondenti snazili zakryt, Ze jim jde o penize, nakonec to z rozhovoru vy-
plynulo a néktefi z nich si uvédomili, Ze neni potieba se stydét za to, ze mé Clovek néjaké

potieby a musi je naplnovat.

9.1.5.3 Mzda v inzerdtech

Poté pfisla na fadu konkrétni otdzka na pocit z toho, Ze u spousty pracovnich inzerat chybi
zvetejnénd mzda. Spise se respondenti priklan€li k tomu, Ze jim to mize pomoct pii rozho-
dovani, ale neni to stézejni. Spousta srovnavala se zahrani¢im, kde je uvefejnéni mzdy sa-
moziejmé, a prislo jim v Cesku ,,zvlastni®, ,,divné®, ze se to nefesi vice oteviené a schovava
se to jako ,statni tajemstvi®. Vice jim vadi zndmé fraze jako ,,nadstandardni platové ohod-
noceni®, ze kterych nic nevyctou a jsou jen vyplni inzerat. S timto stavem uz vypadala

vetSina smifen¢ a neocekavala nejspis zadnou zménu k vétsi transparentnosti ve mzdach.
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(S-D-1) ,,Je to takové néjaké divné z toho pohledu, ze pak je mzda neptfimérené nizsi. Tam,
kde se o tom otevien¢ bavi, jsou vyssi, ale to je pocit, ned€lal jsem si analyzu. Ale bavili
jsme se tak celospole¢ensky, ze v nékterych statech se o tom mluvi bézné a v Cesku je to

pomalu statni tajemstvi. A u téch otevienych statl jsou mzdy vyssi, mozna je to ale nahoda.*

(S-BD-11) ,,To je spis Ceska zvyklost, v zahranici se to fesi normalné. Spis by to bylo neob-
vyklé, ze by to zvetejnili. Asi by to pro mé nebylo rozhodujici, jestli by to fekli nebo netekli

v inzeratu.

(S-D-6) ,,Néjaky, asponi hruby odhad by nebyl Spatny. N&jaké rozmezi. Neni od véci, kdyz

se divas na inzeraty na pozici, védet, jestli si vydé€las tricet, padesat nebo sto.*

(J-2) ,,Popravdg, je to takové zvlastni, kazdy dokaze aspon zhruba odhadnout, kdyz je tam

rozmezi a je to junior nebo senior, kde v tom rozmezi se mize pohybovat*

(S-SP-3) ,,To, Ze u inzeratu neni mzda, m¢ Stve. Clovék totiz nevi, kolik jsou mu schopni

dat. Clovek se to dozvi az na zakladé pohovoru.“

9.1.6 Zajimava mista/formy

Tato sekce davala prostor pro vyjadieni kreativnich myslenek a napadt.. Diky ni se respon-

denti zamysleli, jak se k nim miiZe reklama dostat a co by mohlo pfitahovat jejich pozornost.

konickd, akéni sportovni videa, SpaceX a dalsi technické vychytavky zminéné (S-BD-11).

Respondenti se shoduji, ze reklamy je ,,az moc*, za¢inaji vi¢i tomu byt imunni a pfijde jim,
ze je skoro vSude. Proto pro n¢ nebylo snadné najit misto nebo formu, kde by je reklama
zaujala nebo piekvapila. Z odpovédi vyslo také, Ze musi byt opravdu vyraznd, at’ uz obii

polepy nebo hlasita reklama v kiné, néco pted ¢im Clovek nemiiZze v danou chvili utéct.

(S-4) ,,Je toho moc, ¢lovék uz vici tomu zacind byt imunni. Mné piijde, Ze reklama, aby mé
zaujala, musi byt vtipna. (...) Mnohdy by stacilo mit billboard s napisem Edhouse tam, kde

lidi hodné& chodi. Na mé& funguyji tfeba i reklamy na led¢€ nebo na fotbale.*

(S-SP-3) ,,V kiné bych necekal Edhouse reklamu, tam to tak duni a je to tak nahlas, takze
pokud by to bylo zvukové podchycené, plisobilo by to dobte. Taky na n¢jaké vysoké budove,
zapamatoval jsem si reklamu na dZusy na panelacich, které je maji z boku na sobé. Je to tak

obrovské, ze si to clovek prosté zapamatuje. V souvislosti s doptavanim se na podrobnosti
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ohledné reklamnich plachet s dzusy napadla tohoto respondenta propagace spojena s promi-
tanim na 21. budovu Svitu ¢ili zlinsky mrakodrap. Je to pro n¢j podobné obrovska budova

jako s dzusy, aby reklamu na ni nikdo nepiehlédl.

(S-D-4) ,,Kdybych slysel o Edhouse v radiu, asi by mé to ptekvapilo.* Tento uchazec¢ ptiznal,
Ze je svazan stereotypy a neni schopny z nich vykrocit. ,,Narazili jsme na mé limity (...)
Nejsem schopny si ani vzpomenout na néco zajimavého, tak dobfe moje filtrovani reklamy
funguje.” Taky za sebe zhodnotil, Ze senior programatofi uz se na néco takového moc ne-
chyti. ,,Asi ani manzelka by mé neptfesvédcCila, ze se mam na néco podivat. Prosté je to hlavné

o téch kontaktech.

»Dalsim mistem, kde si v§imne reklamy jak muz, tak Zena, jsou toalety,* zminil respondent.

Sam si ale uvédomoval, Ze je to velmi Siroce cilend reklama a letacky jsou dost malé.

(S-D-6) ,,Tteba na zachodech, uptfimné si v§imnu v marketu nad pisoary téch malych letack,
kde t€ to prosté prasti do o¢i. A v marketech ti projde spousta lidi z riznych vrstev. Miizes
mit letadlo, za které zavésis plachtu s reklamou. To je néco, co piekvapi. Ale nevim, jak to

prectes.” Napad s letadlem uz sam respondent bral vice jako vtip, nez aby to myslel vazné.

Se sluzebné nejdéle fungujicim respondentem se dostala komunikace k reklamé na vefejném

prostranstvi a podnétiim z neziskovych akci.

(S-BD-12) ,,Zajimavé jsou aktivity ve vefejném prostoru, ale zase by tam nem¢la byt ko-
merce.“ Tato citace ukazuje, ze vyplnéni vetejného prostoru komerénimi vécmi neni dobré

a urcité by mél zustat prostor, ktery je komerci viditeln¢ nezasaZen.

Dostalo se i na konkrétni ndpady jak propagovat firmu. Respondent nechal proudit myslenky

a brainstormingoval.

(S-BD-12) ,,J4 mam dost rad svétla, tieba néco neonového. Néco s nim, to by se mi urcité
libilo. (...) Néco, co se proméni s roénim obdobim. (...) Co n&jaky video mapping, to ptece
jde néjak dohodnout, Ze by se n¢kde udelal. Dala by se vzit inspirace z festivalu svétla v Ber-
lin€. Nebo néjaké promitani, kde je tma. Tieba podchod, ale nesmi$ zase otravovat lidi, kteti
tam musi projit. (...) V téchto vécech musi byt dynamika, tam se to musi ménit, byt vyrazné.*
Predstava vyuziti svétla ve spojeni s Edhousem se dotazovanému libila, v jeho o€ich by s ta-
kovouto propagaci firma stoupla. Poté diskuze pokracovala k propagaci spole¢nosti pomoci

jejich zaméstnanct a jejich konicka a zajimavosti kolem nich. ,,Humans of Edhouse nebude
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fungovat, protoze ke kazdému potiebujes ptibeh. Nejhorsi je, kdyz nepochopis, co ti chtéji

sdélit. (...) Nemame nic zase tak neobvyklého, to, ze jezdi Franta na kole, maji i jinde.*

Stale se drzel toho, Ze to neni ,,geometraln¢ jiné* nez u ostatnich podnikt. Kdyz hledal néco,
co bude lidem vrtat hlavou, napadlo participanta vytvotit detektivku. ,,Pokud by se vymys-
lela n¢jaka detektivka, néjaky ptibeh, néjak se dopatrat Edhousu, podle n¢jakych indicii.
Néco, co pak tém lidem bude vrtat hlavou. Ted’ v televizi jedou jenom detektivky.* Nakonec
byl vytvofen i1 konkrétni ptiklad, ktery by firma mohla pouzit. ,,Co vytvofit plnou fikci
a udélat, jak bude Edhouse vypadat v roce 2050. To je za tiicet let. Kdyz budes domyslet,
jsme tu 12 let, stalo se to a to, a udélat ptibeh, kam az to mize rast. (...) Das tim najevo

ambice, chce$ mit tu ambici spojeni Zlina se softwarem Edhouse.
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10 DOPLNUJICIi DOTAZOVANI

10.1 Dotaznik pro studenty na FAI

Dotaznik byl distribuovan studentiim zlinské univerzity pomoci Facebooku. Byl rozeslan jak
konkrétnim lidem, tak byl nasdilen do uzavienych skupin, kde se tito studenti vyskytuji.
Cilenym publikem byli studenti Fakulty informatiky UTB. Dotaznik byl jednoduchy, aby
byl snadno vyplnitelny. Je dopliujicim zdrojem informaci o fungovani studenti VS. Odpo-
védélo celkem 49 studentd. Otazky byly uzaviené a byla moznost je doplnit o dalsi vlastni

odpovéd’. Jeho plné znéni i vysledky jsou v ptiloze.

10.1.1 Informace o firmé

Castou odpovédi, kde studenti hledaji informace o firméach, byl web. Souvisi to s tim, Ze
maji chytry telefon nebo notebook u sebe, a neni tak problém potiebnou informaci okamzité
najit. To jim umoznuje kdykoli, kdyz vidi néco zajimavého, dozvédét se jesté vic, vyfotit si
danou véc, napsat si nazev, vyhledat si informace. Umi vyhledavat jiz od détstvi, takZe si
projdou vice zdroju. U spole¢nosti to bude zminény web jako prvni, pak socialni sité jako
Facebook a Linkedin, pfipadné jind webova stranka, kterou ma dany jedinec oblibenou jako
spolehlivy zdroj. Na zéklad¢ zjist€nych udajh si pak tvoii obrazek o firm¢. Dalsi skupinou
odpovédi byly ty s osobnim kontaktem, na zdklad€ kterého vysokoskolaci zjisti potiebné
informace. V této skupiné vedly stejné jako u seniort programatorti doporuceni od znadmych,
od kterych se dozvi 1 ty negativni véci, jez by jim firma sama o sob& nejspiS neptiznala.
Pfedanou zkuSenost od znamého si mohou ovéfit 1 na jobfairech, kdyz se setkaji se zamést-
nanci spolecnosti. Studenti kombinuji aZ tfi zdroje, aby zjistili, co potfebuji. Jsou to dva

zdroje internetové a jeden osobni.

10.1.2 Zaméstnavatel po dokonceni studia

Vétsina studentli nevi, kde by chtéla pracovat po dokonceni Skoly, nebo jim to nepfislo di-
lezité, aby to zacali feSit. MliZe to byt tfeba diky tomu, Ze jsou teprve v prvnim ro¢niku a vi,
ze maji jesté dlouhou dobu ve Skole pted sebou. Mensi ¢ast méla firmu vybranou, ale nebyla
to ta, kde aktudln€ pracovali. Nejmensi ¢ast respondentil by chtéla pracovat i nadale tam,
kde jsou pfi studiu. Posledni, byt’ mala skupina ukazuje, Ze uz si nékteré podniky umi udrzet

studenty i po dokonceni univerzity.
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10.1.3 Diilezité faktory

Jednoznaéné jsou i u studentd brany jako nejdilezitéjsi penize, které si maji ve firmé vyd¢lat.
Ne vzdy se ale predstavy absolventa a firmy rovnaji. Jiz nékolikrat byl ve firmé Edhouse
nekdo na pohovoru, kdo nemél zadné zkusSenosti s poptavanou pozici, ale fekl si o plat, ktery
byl ptehnan¢ vysoky i na primérné zivotni naklady. Pravé u mzdy bylo opét zminéno, Ze je

nerealné dozveédeét se nastupni mzdu bez pohovoru a Ze tento udaj chybi.

Polovinou byly zvoleny, jako dalsi dilezité prvky v zaméstnani, kolektiv, vzdalenost od byd-
1i§t€, moznost pracovniho postupu a projekt, na kterém se bude pracovat. Soudé dle téchto
vysledkd, hodn¢ studentt ptislo na to, jaky je rozdil pracovat v dobrém a Spatném kolektivu,
at’ uz to byl tfeba jenom 8kolni projekt. Reseni vzdalenosti od bydlisté ukazuje vztah k do-
macimu prostfedi. Pravdépodobné se studenti po absolvovani univerzity budou radéji zivit

v jejich rodném mésté€, nez aby jezdili za praci daleko.

Na vybér byla i moznost ziskani reference od stavajiciho nebo minulého zaméstnance. Jejich
skore bylo vyrovnané, nemusi tedy byt rozhodujici vyhodou zpovidat minulé zaméstnance.
Neni piekvapenim, Ze velikost firmy a firemni akce vySly jako nejméné dilezité a nebyly
moc ¢asto zminovany. Tyto faktory mohou byt brany jako motivatory, ale jak bylo zminéno
v teoretické ¢asti, podle Herzberga neovlivni pracovni nasazeni at’ uZ jsou, nebo nejsou spl-

nény.

10.1.4 Jobfairy

Ttetina studentl vilbec na jobfairy nechodi. Z velké ¢asti jsou to ti, ktefi pracuji, ale nemaji
zatim vybranou firmu, kam ptjdou po Skole. Zdiivodnénim muzZe byt, Ze ve svém volném
Case pracuji, proto se na veletrh nedostanou. Studenti zminili, Ze nejvice si zapamatuji firmy
podle projektti a technologii, ve kterych vyviji. Maximalné si jich ale zapamatuji pét. To pfi

primérném poctu 25 vystavovatelll neni moc pozitivni zprava pro samotné podniky.

10.1.5 Vzdélavani

Vysokoskoléaci vyhledavaji 1 vzdélavani mimo univerzitu, a uci se tak nové véci nejcastéji
z online webinait a Youtube videi. Stejn¢ jako jiz zb&hli programatoti hledaji odpovédi na
odbornych forech, jako je Stack Overflow. Tady diskutuji s programatory z celého svéta,

kteti jim mohou pomoci vytesit néjaké chyby v kodu nebo pfijit na to, kde je chyba.
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10.2 Data z online analytickych nastroja

Tyto nastroje vyhodnocuji chovani navstévnikii na webu. Monitoruji zdroj jejich navstév

a pohyb po webu.

10.2.1 Zdroje navstév

Od 1.1.2014 do 31. 12. 2017 navstivilo web pies 58 tisic uzivatelii. Jak uz to u webii byva,
vétsina prisla pfimo. To znamena, Ze napsali do url fadku adresu webu, kterou si pamatovali
nebo nékde vidéli. V této skuping jsou 1 lidé, co vidéli billboardy, cetli PR ¢lanky nebo za-
hlédli logo firmy jako sponzora na akci. Jen bohuzel nedokazeme navstévniky webu rozlisit.
Museli bychom je na stranku posilat v kazdém ptipad¢ tieba pomoci specialnich url adres,
které by se pfesmérovavaly, ale je nepraktické mit dlouhé url adresy, protoze jsou tézko
zapamatovatelné. DalSim témé&f srovnatelnym zdrojem je Google s jeho vyhledavanim. Na
obrazku 15 mizeme vidét, ze cilova skupina pouziva jednoznaéné Google. Ze Seznam.cz

vyhledavace, ktery ma stejné¢ jako Bing,

1. google / organic 11 590 (91,17 %)

Yahoo a Yandex vlastni vyhleddvaci me-
2. seznam/ organic 881 (6,93%) . ey v e . -1,

chanismy, pfiSlo uz minimum lidi v porov-
3. hing / organic 185 (1,46%) ., i L.

nani s celkem. Rusky vyhledava¢ Yandex
4. yahoo / organic 25 (0,20%) .. o iy ., B . .

piinesl tf1 navstévy a Cinsky Baidu dvé.
5. search / organic 10 (0,08 %) .. i ",

Zajem samotnych zahrani¢nich pracov-
6. ask/ organic 9 (0,07 %) I , , . o,

nikll tedy zatim neni, protoZe tato Cisla
7. centrum.cz / organic 6 (005%) .. R ., e iy

Jjsou pfisouzena robotiim, ktefi mapuyji sité
8. yandex / organic 3 (002%) . e . . , ,

internetu kfizem krdzem. Bing ma tu vy-
9. baidu / organic 2 (0,02%) . . ,

hodu, Ze je zabudovany v Explorer a Edge
10. naver/ organic 1 (0,01%)

prohliZeci, které maji pocitace s Windows
Obrazek 15 — zdroje navstév na webu, zdroj:  automaticky nainstalované. Také je s Ya-
Analytics.com hoo vyhledavadem vyuzivan v USA, kde

ma firma zékazniky.

10.2.2 Konverze

Ttetim nejvetsim zdrojem jsou Pay Per Click reklamy na Googlu. Ty za posledni tii roky
pfinesly pies 18 % navstév a spolecné s reklamou na Facebooku nejvice novych navstév-

nikt. Google reklama dosahuje lepsich vysledkti v porovnéni s facebookovou. Méfeni cilti
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bylo nastaveno az v listopadu 2015. Celkovy pocet odeslanych formulait je 60 za dva roky.

Analytics zaznamenavaji pripsani poslednimu zdroji, proto jich je nejvice u Google/organic.

I dle obrazku 16, kde je znazornén rozpad cesty, je vidét, ze pouze ve tiech ptipadech potie-
boval uzivatel webu vice nez dva kroky. Dalsi konverze uz jsou ve své cesté jedinecné a také
velmi komplikované. Toto zobrazeni ale mize byt ovlivnéno mazanim cookies, diky kterym
Analytics tato data vyhodnocuje.

Trasa seskupeni kanali MCF Konverze +

1. | Organické vyhledavani 24 (40,00 %)

2 |E| 9 (15,00 %)
4, |Cga-ﬂ-:ké vyhledavani ‘D'H'na| 3 (500%)

Obrazek 16 — konverzni trasa k cili, zdroj: Analytics.com

10.2.3 Chovani

Analytika také ukazuje data opusténi, ktera tikaji, Ze navstévnik nikam nekliknul a opustil
stranku bez aktivity. Nejvice téchto opusténi je z kariérni stranky. Na druhou stranu nejdelsi
primérny Cas straveny na strance maji Sifry, které Edhouse tvofi. Je vidét, Ze si je ¢lovek
otevie a pak lusti. Také jak Ceskd, tak anglicka hlavni strdnka si vedou dobie. Primérny Cas

je ptes dvé minuty.

Nejéast&jsi zemi, odkud lidé web navitévuji, je samoziejmé Ceska republika. Dalsi v poradi
jsou prekvapivé USA a tfeti Slovensko. USA si drZi pfiblizn€ podobny meziro¢ni pocet na-
vstév. Slovenské navstévy byly v roce 2017 Ctytikrat vyssi nez v roce 2016. Navstévnici
prichazeli diky PPC kampani a mira okamzitého opusténi se snizila na polovinu, coz sved¢i
o privedeni relevantnich lidi na web. Je tady vidét potencidl efektivity kampani ve vyhleda-

vani cilenych na Slovensko.
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11 ODPOVED NA VYZKUMNE OTAZKY

Tato Cast se vénuje vysledkiim z polostrukturovanych rozhovoria a udaju zjisténych z dopl-
nujiciho dotazniku u studentt. Ty budou vyuzity k vytvotreni konkrétniho projektu pro soft-

warovou firmu Edhouse.

Na zékladé provedenych rozhovort je nyni mozné odpoveédét na vyzkumné otazky, které

byly stanoveny na zacatku praktické casti.
Vyzkumna otazka ¢.1: ,,Co ovliviiuje programatory pri vybéru nové prace?“

Na zaklad¢ vyzkumu se studenti, tak i zkuSeni programatoti shodli na tom, ze hlavni véc, co
je ovlivigje jsou to penize. Kazdy je sice potiebuje jinak moc, ale vSichni je obecné potie-
buji. Pokud by jim ale n¢kdo dal ptiSernou praci a hodné penéz, nebudou pro n€ dlouhodobé
motivujici. Vznikl z toho rovnostranny trojihelnik, kde se vrcholy navzajem ovliviiuji. Na
vrcholech jsou pravé zminéné penize, pracovni projekt a kolektiv. Pravidlo pak ukazalo, ze
pokud jsou naplnény dva ze tfi vrchold podle ocekavani, tak cloveék nebude mit nutkdni me-
nit praci. Pokud ale jednoho ze tii bude v kvalité uspokojovani ubyvat a dalsi neporoste pfi-

mou umeérou, bude ovlivnén celkovy pohled zaméstnance.

Ovlivityjicim prvkem, ktery dokaZe rozhoupat zaméstnance ke zméné¢, nebo vybéru jiné
firmy, je jeho okoli. Nejsiln€j$i ndzor, ktery se programatoriim zapiSe, je od lidi, se kterymi
maji dobry vztah, véfi jim. Programatofti by také uptimné doporucili firmu, kde pracuji, po-
kud by byly ve spolecnosti dlouhodobé spokojeni a davala by jim prace smysl. DileZité pro
vyvojafe miize byt moznost pracovat s nékym, koho znaji. V pocatecni nejistoté v noveé
firmé jim to dava vyhodu snadnéji si vybudovat zazemi. Ti aktivnéjsi by se podivali po vol-
nych nabidkach na praci ve firmach, které by jim stylem fungovani vyhovovali a tam by
napsali. V pribehu toho by si dopliiovali informace o jejich vyhlidnuté spolecnosti i od lidi,

co tam pracuji.

Vyzkumna otazka ¢.2: Jaké jsou komunikacni aktivity, které jsou programatory vni-
many pozitivné a pomohou pfi jejich rozhodovani a jaké naopak nevhodné a spiSe od-
razuji?

Respondenty jako prvni napadal Facebook a nikdo ho nebral jako nevhodny. Programétofti

dokonce zminovali, Ze tady vidi reklamu 1 pfes Adblock, Ze jim v takovém mnozstvi nevadi.

Nejsou a nebudou aktivni, ale to, co se d€je kolem nich sleduji poctiv€. Pozitivné vnimaji
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zvefejiiovani informaci o aktivitach firmy, ale zarovei si nemysli, Ze jsou zvefejnény infor-
mace bez prikraSlovani. Diky Adblocku se dostanou prave jenom k obsahu, ktery se na in-
ternetu pohybuje piirozené diky své kvalité. At uz zabavny obsah nebo obsah s pfidanou
hodnotou je oslovi a zapamatuji si tak tfeba alespon ¢ast z n¢j. Podle tohoto nejvyraznéjsiho
ulomku ho mohou hledat. Zajimavym formatem pii komunikaci je pro respondenty video,
které jesté stale nemaji tak nasiln€ spojené s reklamou. Pokud neduplikuje text, je pro né

piijemnou zménou, jak se néco dozveédet.

To, co by mohlo participanty odradit neni forma, ale obsah. Pokud bude nesrozumitelny,
moc abstraktni, s hrubkami nebo bez ndpadu a stejny jako maji vSichni, v lepSim ptipadé
zapadne a nevyzni, nebo tfeba kvili pravidelnym pravopisnym chybam zkazi dojem o spo-
le¢nosti. Respondenti uZ mohou trpét reklamni slepotou, a proto je musi probrat néco népa-

dité¢ho a neobvyklého.

Vyzkumna otazka ¢.3: Jaky maji programatori firmy Edhouse vztah k reklamé. Jak je

vhodna dosavadni komunika¢ni kampai této firmy.

Participanti se obecné citili pfehlceni reklamou, pfislo jim, Ze ji vidi vSude, proto uz ve vét-
Sin€ piipadii neptilaka jejich pozornost. Neptijde jim ndpadita, ani si nemysli, ze by jim méla
pomoct vybrat kvalitni produkt. Diivéra ve véci nadmérné propagované u nich spise klesa.
Konkrétni Edhouse marketingové komunikace si v§imnou prave proto, Ze je to jejich firma.
Vyhovuje jim, Ze je barevné dobie odliSitelna jak od okoli, tak od jinych firem. Na zakladé
napadu pii rozhovorech je pro kazdého z respondentti ten idedlni zpisob komunikace jinde.
Obecné ale musi byt reklama Edhouse udernd, pratelskd, v nejlepSim piipadé i vtipna,
a hlavné zajimava a jind nez ostatni. Ne na vSechny komunikacni aktivity m¢li dotazovani
nazor, proto jejich postoj ztistal neutralni. Vice respondentd zminilo, Ze jakmile vidi n€jakou
vefejnou firemni aktivitu, tfeba novinovy ¢lanek, ukazuji ji roding. Musi tedy byt srozumi-

telnd 1 pro odborniky z oblasti, tak 1 pro laiky.
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III. PROJEKTOVA CAST
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12 NAVRH BUDOUCI MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Navrh marketingové komunikacni kampané¢ bude vychazet z vysledka kvalitativniho vy-
zkumu 1 z dopliujicich dotazniki, které byly popsany v praktické ¢asti prace. Sekundarné

bude doplnén o udaje z Facebook analytiky a webové analytiky.

Tento navrh bude poté prezentovan také firmeé Edhouse, pro kterou je kampan specifikovana.

12.1 Pfredmét komunikace

12.1.1 Firemni charakteristika

Nastinéni téchto oblasti umozni stanovit aktivity tak, aby lépe odpovidaly profilu firmy a do-

sahly tak stanovenych cill, aniz by se rozchazely se smyslenim lidi jiz plisobicich ve firmé.

12.1.1.1 Filosofie

Filozofii firmy je pfinaset zajimavou praci pfimo do svych okresnich pobocek, aby kvalitni
lidé nemuseli dojizdét daleko za kvalitni praci. Oba dva majitelé méli uz pii zakladani firmy
rodiny, takZe s nimi chtéli travit prave ten Cas, ktery jim zabiralo cestovani do prace a zpét.
Filozofie rovnéz vyvraci dlouhodobou domnénku, ze pouze z velkych mést se da pracovat

pro svétové spolecnosti.

12.1.1.2 Produkt

Produkt firma nemad vlastni, doddva software nebo jeho ¢asti praveé do celosveétovych spo-
le¢nosti, které jsou technickymi leadery ve svém oboru. Tato skute¢nost ovliviiuje moznosti
obsahu, ktery je povolené zvefejnovat. Informa¢ni embargo se vztahuje hlavné na nové pro-
dukty, pro které firma vyviji software, nebo na specialni moznosti, které¢ budou teprve vy-
dany a zvySuji ndskok klientl ptfed konkurenci. Produktem firmy je tedy kvalitni software
postaveny na dlouholetém know-how a zkuSenosti v oboru softwarového inzenyrstvi. Jak
rada firma tika, vyviji ,,software s pfidanou hodnotou. Tu vidi v proaktivnim pfistupu
k tvorbé zadaného softwaru, ve fungovani team leadert a jejich vedeni a v dal§im vzdélavani

lidi.
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12.1.1.3 Atmosféra ve firmé

Diky mladému odvétvi je vékovy primér zaméstnance v Edhouse 31 let. Atmosféra je ne-
formalni, protoze je vSem po nastupu nabidnuto tykani. Zatim se v historii firmy nestalo, ze
by ho né¢kdo odmitl a chtél zlstat u vykani. Majitelé sedi v otevieném prostoru kancelari,
nikdo nefesi, jestli se nékdo na chvili diva na Facebook nebo se jde na ptl hodiny projit ven.
Kazdy vi, co je jeho tikolem, soucasn¢ ale funguje vzajemna vypomoc, at’ uz vyzadana nebo
nabidnuta. Pratelska atmosféra v kolektivu vznika diky podobnym koni¢ktim a obecné i po-
hledu na svét. Ve firmé se najdou i jednotlivei s odliSnym chovanim, ale nestava se, ze by
byli vyc¢lenéni z kolektivu. Firma vychazi vstiic napadiim a ndvrhiim na zlepSeni. V roce
2017 se na zaklad¢ navrhu zaméstnance pofidily stoly na stani, které jsou dobré pro zdravi.
Také na zéklad€ zpétné vazby k benefitnimu systému bylo zruSeno ockovani proti chiipce
a byly zavedeny ovocné dny. Néavrhi, které se zrealizovaly na zaklad¢ podnétl od zamést-

nancd, je mnoho.

12.1.1.4 Obor

Obory, pro které firma dodava software, jsou elektronové mikroskopy, feSeni pro bankovni
a finan¢ni sektor, kontrolery pro generatory proudu a software do tovarny na mikrocipy.
Software zajiSt'uje, aby zatizeni spravné pracovalo, kontrolovalo nejdulezitési aktivity,
které jim prochazi, a vyhodnocovalo ¢innosti dle zadanych kritérii manaZeri. Pokud jde
o koncové feSeni pro uZivatele, jedna se predevsim o intuitivnost, lehkou ovladatelnost a sta-

bilni vykon bez vypadkd.

12.1.1.5 Konkurence firmy

V kazdém mésté€ jsou firmy, které také vyvijeji software. Nékdy 1 software pro podobné od-
vetvi. Nejveétsi konkurencni rozdily vznikaji ve mzdach, které si mohou programatofii vyde-
lat. S tim se ale poji pocit majiteld Edhouse, Ze ten, kdo Sel za penézi jednou, ptijde znovu.
Proto takové lidi, kteti maji pfehnané pozadavky a neodpovidaji smysleni spolecnosti, piiji-
maji malé procento, ne-li zddné. Pokud uZ si dvé firmy konkuruji podobnou firemni kultu-

rou, mély by to byt projekty nebo jina charakteristika, které je pomohou rozlisit.
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12.2 Cilové skupiny

Cilové skupiny byly popsany v kapitole 8 praktické ¢asti. Nejcastéjsi cilovou skupinou pro
dosavadni komunika¢ni nebo marketingové kampané jsou studenti a mladi programatofti

z generace Y, Cili lidé do véku 30 let.

12.3 Cil marketingové komunikace

Aktudlnim planem firmy je jeji rozsSifovani na zaklad¢ ptibyvajicich zakdzek od klientt.
Spolecnost ale zacind v této oblasti pocitovat nedostatek kvalifikovanych pracovniki,
aroste tak konkuren¢ni boj o né. Nékteré firmy vyuzivaji moznost lidem nabidnout vyssi
nez obvyklé platy diky silnému zazemi nadnarodni spolec¢nosti. Tim ovliviluji trzni ceny
a znevyhodnuji ostatni firmy, protoze davaji programatorim informaci o vysi plati k moz-
nému vyjednavani. Po vytvofeni silné znacky se pozice firmy na trhu stabilizuje a ziskava
tak uchazece, ktefi budou chtit do této firmy nastoupit na zaklad¢ znacky a hodnot, které
komunikuje. Tohoto stavu by chtéla firma Edhouse docilit. Nebyt ohrozovana spole¢nostmi,
které pteplaci vyvojare.

Firemni strategii je byt firmou prvniho vybéru ve méstech, kde ma své pobocky. Odpovida
tomu i vzorec Zlin/Olomouc/Vsetin + software = Edhouse. Pokud bereme v potaz tuto stra-
tegii, tak je konkrétnim cilem mit zaplnéné pozice predem. Pod timto pojmem je moZzné si
predstavit pofadnik na dané misto. S tim, Ze pokud se takova pozice otevie, dava se védeét
z4jemcim, ktefi jsou pro firmu vhodni, a neni potieba vyvijet vyrazné naborové aktivity.
Druhym konkrétnim cilem je, aby o firmé& védéla Sirok4 vefejnost v prilehlych oblastech
a méla ji pozitivné zafixovanou jako dobrého zamé&stnavatele. Neni pfedpoklad splnéni cile
komunikace v pfiStim roce, je to spiSe dlouhodobé vize a snaha dosahnout vyse zminéného

postaveni na trhu.

Taktickymi kroky jsou budovani chténé brand identity a vytvareni talent poolu pro mozné
budouci zaméstnance na zaklad€ jejich schopnosti. Velkym prvkem muze byt budovani
brandu u jednotlivych team leaderti, aby to byli oni a firma Edhouse, koho si po ¢ase budou

hledat posluchaci na konferencich.

Vzhledem k planovanému otevieni nové pobocky v Uherském Hradisti je blizkym cilem po-

zitivni zapsani se do povédomi mistnich programatorti a jejich okoli.
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Kratkodobé cile se méni pro kazdou pobocku podle mnozstvi a typu otevienych pozic, stra-

tegie jde napfi¢ pobockami.

12.4 Navrh stylu komunikace

Styl komunikace se pro kazdou pobocku méni. Je to na zéklad¢ potfeb tamnich obyvatel
a stylu jejich zivota. Firemni font a barvy zUstavaji stejné, aby se propojily jednotlivé kam-
pan¢ ve vSech méstech, pokud by naptiklad nékdo projizd€l napti¢ Moravou a vidél vSechny

billboardy.

Celkovy dojem by mé¢l ptisobit pratelsky a mél by ukazovat ambice, které firma do budoucna
ma. V kampanich se bude pouzivat oslovovani 2. osobou jednotného ¢isla, tedy forma ty-
kani. Z praktického hlediska bude text kratsi, takze 1épe Citelny, z emocionalniho hlediska

bude ukazovana oteviend a neformalni kultura firmy.

12.4.1 Kreativni koncept 1 - Dojizdéjici za praci

Cilovou skupinou jsou programatofi, ktefi jezdi kazdodenné za praci delsi vzdalenost (pfes
40 minut). Nejsou pifimo z mésta, kde ma Edhouse pobocky, takZze nemusi védét, Ze je néjaka
nénskych firem nebo pracuji na 100% home office pro firmy z jinych mést, ne-li stat. Krat-
kou dobu se da bez osobniho socialniho kontaktu vydrzet, ale je minimum lidi, kteti tak
mohou pracovat dlouhodobé&. Tento koncept bude zaméfen na skupinu programatorti, ktefi

------

Sinou zasahnutelni vice typy reklam.
Cilem konceptu je ukéazat vyvojaiim, ze maji moznost pracovat blize domovu.

Na mapé¢ jsou zelenou barvou zaznacené oblasti, které se berou jako blizké k Edhouse po-
bockam, a svétle modré jsou oblasti, které jsou sice dal, ale je zde pravdépodobnost vyskytu

nebo prijezdu programatort.
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Obrazek 17 — mapa se spadovymi oblastmi, zdroj: mapy.cz, upraveno
Edhouse by tedy m¢l ptsobit jako pftitel, ktery ma tip, jak kazdodenni dojizdéni minimali-

zovat. V tomto konceptu chceme plisobit pfedevSim na junior a senior programatory.

12.4.1.1 Hlavni textové sdéleni
Text na vizualech by mé&l obsahovat tii Casti.

Nejvyraznéji se bude komunikovat téma ,,dlouhé cesty do prace. Toto téma obsahuje vice
konkrétnich vét, které mohou byt formulovany jako otdzka nebo jako oznamovaci véta. Pii-

kladem miize byt: ,,M4s dlouhou cestu do prace?*, ,,Nemusis dojizdét.*

Druhym textem bude ndzev mésta, kde se pobocka nachazi. Miize nastat situace, ze je mésto

uprostied mezi dvéma pobockami, a proto tam urcit€¢ budou zminény vSechny tfi pobocky.

Ttetim textem bude webova stranka spolecnosti. V tomto ptipad¢ je cilova adresa na kon-
krétni inzerovanou pozici komplikovana, proto bude odkazovano jen na kariéru. Jistou moz-
nosti je zobrazit pouze hlavni firemni adresu bez podstranek, kterd bude nejjednoduseji za-
pamatovatelna. Slovo kariéra ale miize vice pomoci pochopit sdéleni, Ze je dana pozice na-

bizena.
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Druhou variantou je vytvofit specidlni landing page pro konkrétni kampan. Online odkazo-
vani bude vykazovat lepsi vysledky, at’ uz pfi inzerovani ve vyhledavacich, nebo na social-
nich sitich. Tato specialni stranka nebude prokliknutelnd z hlavniho webu, bude tedy urc¢ena
jenom jako vstupni bod. M¢ly by na ni byt ve strucné formé konkrétni informace s moznosti
okamzitého kontaktovani. Navstévnik této stranky by teoreticky mél mit dostatek informaci

k tomu, aby se mohl okamzit¢ rozhodnout pro odeslani kontaktniho formulare.

URL adresa, ktera sem povede, by mohla mit koncovku /jezdimdaleko nebo praveé pozitivni
formulaci /nejezdidaleko. Obsahem by mohl byt i kratky ptibéh konkrétniho Cloveka
z firmy, ktery dojizdéni vymeénil za stejné dobrou, ne-li lepsi praci v Edhouse, kam to ma
blizko. Diky této specifické adrese je mozné vidét ptehled o navstévnicich bez nutnosti data

filtrovat.

12.4.1.2 Vizudlni styl komunikace

Ve vizualech bude pouzita pouze grafika a text, které se budou ménit podle média a lokality,
kde bude reklama umisténa. U outdoorovych médii bude grafika obsahovat dopravni znacku,
ktera bude podobna méstskému znaeni. Bude obsahovat logo nebo nazev firmy a jako ur-
¢eni mistni ¢asti bude pravé mésto, kterému je umisténi nejbliZze. Tato znacka bude nejvy-

raznéjsi ¢asti vizudlu.

LUHACOVICE

Obrazek 18 — znacka mésta a méstské Casti, zdroj: zlin.idnes.cz, autor: Dalibor Gliick
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Druhym grafickym prvkem bude tradi¢ni tvar, kterym se nej-
Cast€ji v podobé& nalepek urcuji staty, odkud dané auto po-
chézi. Do tohoto symbolu se bude vkladat technologie, ktera
je pozadovana pro dané mésto. Zde je symbolika jasného za-

fazeni programatora do skupin podle technologii, jako statu

odkud pochazi. Obrazek 19 — CZ nalepka
Design manuél podniku upravuje font a barvy, v jakych bude na auto, zdroj: auto.id-
text zobrazen. Jedinym fontem je Calibri, ktery je v dnesni nes.cz

dob¢ hodné¢ Casty a u firem oblibeny.

Barvy jsou svétle zelena ( ), tmavé zelena (CMYK 100,0,100,0) a Seda

(CMYK 0,0,0,50). Seda je brana jako doplitkova barva a neni tak &asto vyuzivana.

Celkovy vizual s pouzitim pro vsetinskou pobocku a technologii C# by mohl vypadat takto:

Programuj na Vsetiné!

Dlouha cesta do prace? Q
edhouse
|

VSETIN

www.edhouse.cz/kariera

Obrazek 20 — navrh vizualu konceptu, zdroj: vlastni
Doplikovymi vizudlnimi prostfedky na socidlnich sitich mohou byt i gify, které zajisti tfeba
zobrazeni nekonecného ubihani cesty za volantem. Pohyblivé obrazky a videa jsou obzvlast
na Facebooku stale jesté oblibengjsi nez statické obrazky. Také diky mensi ploSe pro obrazky

by se vizual zjednodusil tfeba jen na znacku s technologii.
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12.4.1.3 Komunikacni prostiedky

Diky citlivosti fidicova oka na znacky se nabizi moznost umisténi tohoto vizualu na billbo-
ardové plochy u vyjezdu/vjezdu do mésta nebo na hlavnich trasach v okoli. Proto pokud se
divame na vsetinskou pobocku a vyse piilozenou mapu (obr. 8), uvidime v zeleném kolecku

blizka mésta, kterd jsou pro tento koncept zajimava.

Pro online prostfedi uz byly zminény socidlni sité, kam k podobnému vizualu mizeme ptidat
o néco delsi text. Lidé, ktefi do prace cestuji, se podivaji na socidlni sité tfeba rano po pfi-
chodu do prace a pak az vecer, kdyz odpocivaji. Jak dokdzal vyzkum, jejich navstéva ale
neni pravidelnd a uz viibec se nemizeme bavit o aktivité. Na socidlnich sitich by se vytvoftily
dark posty, které se daji zpropagovat, ale nezobrazi se na timeline profilu. Ptispévky by se
podle lokalit zaplatily na Facebooku k propagaci a testovalo by se vice variant textového

doplnéni vizualu i vzhledu vizualu.

V online prostfedi nesmime zapomenout na nastaveni PPC kampani pro souvisejici vyrazy
v kampani. Nékdy je vhodné dodat i popisna slova kampané, nebo podobné vyrazy, aby se
usnadnilo hledani. V tomto ptipad€ by naptiklad nevadilo, pokud by se PPC reklama na praci

zobrazila 1 tfeba tém, ktefi hledaji vylet pro rodinu na vikend.

12.4.1.4 Casovy pldn

Kampané¢ na Facebooku by byly zobrazovany ve vSedni dny, rdno od sedmi do ptal paté
a poté od pul devaté do ptlnoci. Tyto ¢asy by mély odpovidat ¢asu v praci a ¢asu odpocinku
doma. Vizualy by se mohly obménovat po tydnu aZ 14 dnech, aby se neomrzely. Druhou

variantou je zobrazovat stfidavé tfi vizualy po dobu 20 dni.

Toto obdobi by mélo byt na pielomu zimy a jara, kdy jesté 1idé netravi tolik ¢asu venku, aby

vidéli vice reklamnich sdéleni online. Billboardy se prolnou s online kampani v jejim zavéru.

I na zéklad¢ udajti z online kampani by se mohl ptelep na billboardech zménit tieba po mé-
sici, aby se udrzela dynamika i1 v tomto velkém formatu. Jinak by kampail méla trvat maxi-
maln¢ tii meésice. Idealnim obdobim je jaro, kdy uz nejsou vylepy billboardl zni¢eny posy-

pem, sn¢hem a Spatnym pocasim.

Veskeré vizudly by mély byt ptipravené ptred startem kampané, takze je potieba pocitat s Ca-
sem na jejich vyrobu. Pokud odstartuje kampan pouze v jednom mésté k jedné pobocce,
bude potieba vyrobit tii vizualy na socialni sité, kazdy ve dvou rozmérech pro jiné reklamni

typy. Billboard bude mit jeden az dva névrhy a ty musi byt dodané minimalné ¢trnact dni
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pred zacatkem prondjmu plochy. Kampaii je tedy zapotiebi zacit piipravovat mésic a pul

pted jejim startem.

12.4.1.5 Finandéni plan

Naklady na vytvoreni vizuall ptijdou z vlastnich zdrojti. Prondjem, tisk a polep billboardo-
vych ploch zajisti agentury, které se prodejem tohoto média zabyvaji. Za tuto sluzbu si ne-
chaji zaplatit ptiblizn¢ devét tisic korun (bez DPH) za jednu plochu v okoli Vsetina. (Pfiloha
P II) N¢kdy se tato cena muze dostat az k patndacti tisicm za mésic. Pro tento koncept bych
zvolila alespon pét ploch ve Vsetin€ a okoli na dva mésice. Cilova ¢astka by za billboardy

byla sto tisic korun.

U kampané¢ na Facebooku si inzerent miize sam urcit, kolik do ni chce investovat, a algoritmy
vyhodnocovani poté rozlozi nastavenou ¢astku na dané obdobi. Pro dvacetidenni kampai
pro Vsetin a okoli s cilem ziskat prokliky je to pét tisic. Coz je Castka 250 korun za den a to
je dostacujici denni rozpocet. Redlna cena za proklik se zobrazi az po spusténi kampané

a poté ji mizeme optimalizovat.

Mnozstvi utracenych penéz za PPC kampan bude minimalni, protoZe je to pouze doplitujici
aktivita. Pokud pouzijeme hodné longtailovych vyrazl, mohl by stat jeden proklik na web
piiblizné tfi koruny. Kampané by bézely minimalné 15 tydnii a odhadovana proklikovost je
priblizné 50 klikti za tyden. Maximalni o¢ekévana cena za toto médium jsou dva tisice korun.
cesta do prace 90  Nizkd - = =
cestovni ndhrady 2016 170  Nizka = = =
cestovni prikaz 880 Nizka - 14,89 K& 16,55 Ke

hledam préci 4400 Vysokd - 1,64 K& 4,88 K&

nabidka prace 14800 Vysoka <1% 1,50 K& 395KE

O 00 00oao

préce 22200 Stiedni - 1,56 K& 3,54 Ke

Obrazek 21 — odhad vyhledavani a ceny PPC kampani, zdroj: adwords

12.5 Doporuceni k recruitingu

12.5.1 Naborova videa

Potencial zjistény z vyzkumu ma video. Je to format, ktery oslovuje zvukem i obrazem a pi-
sobi tak na vice lidskych smysl. Pokud je video naptiklad z Y outube piehravano pouze jako

zvukovy podkres, mizeme zaujmout pravé diky zvuku, ktery musi fungovat i bez obrazu.
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Na druhou stranu by to me¢lo platit stejné. Pokud nékdo video nasdili na Facebook a nema
automaticky zapnuty zvuk, obraz musi byt to, co ho zaujme natolik, aby si zvuk pustil nebo

zacal Cist titulky.

V naboru se video zatim pouziva stale méné, nez jaké jsou moznosti. Tento stav je nejspise
zptisobeny narocnou vyrobou videa. Z dotazovani vyslo, Ze respondenti jesté nedostali zadné
video s nabidkou pozice, které by nahrazovalo textovy inzerat. Je zde tedy vysoka moznost,
ze by 1 ostatni programatoii video spustili, aby se dozvéd¢li, co v ném je. Aktualni vyuziti
je k prezentaci celé firmy a toho co dél4, véetn€ zminky, Ze hledd zaméstnance. Pokud toto

video neni dobte distribuovano, ziistane zapomenuto.

Naborové video ke konkrétni pozici nemusi byt dlouhé. Minuta a pil je maximalni doba
udrzeni divakovy pozornosti, pokud tedy neni k dispozici extrémné zajimavé video. Z tohoto
videa by se mél pozorovatel dozvédét, o jakou firmu se jednd, co dé€la a jakou pozici nabizi,
co v ni pak bude programator redln¢ délat a idedlné né&jaké zakulisni informace o pozici,

které nejsou napsané v samotné nabidce prace.

V konkrétnim ptipad¢ této firmy by bylo mozné vyuzit team leadert, kteti se uc€astni i po-
hovort s uchazeci, a tim by se video propojilo s realitou. Pokud je srozumitelné, Ze ¢lovek
ve videu neni herec, ale konkrétni zaméstnanec firmy, vétSinou si divak udé€la nazor, jestli
je mu takovy Cloveék sympaticky nebo ne. Na zaklad€ sympatie se potom zvySuje pravdépo-
dobnost, Ze se z divaka stane uchaze¢ (samoziejm¢e tomu musi byt naklonény 1 dalsi skutec-
nosti). Kdyz sympatie nevznikne, bude nasledné piesvédceni daného pozorovatele k ode-
slani formulare velmi tézké.

I naborové video by mélo obsahovat originalitu a napad. Napad se da vlozit do formatu

zpracovani, typu stiithu, postprodukce nebo textu.

Prvotni verze scénaie naborového videa pro pozici C# je v Ptiloze P III. Video je postaveno
na individualité team leadera a jeho bézném vystupovani. Cileny dojem z videa je inteli-
gentni a pfijemny.

Doba ptipravy textu zahrnuje ptiblizné tii konzultace s team leaderem, aby doplnil scénar
vétami, které fika on. Samotné natdceni je hotové zhruba za pét hodin. Nésledny stiih
a uprava jiz zalezi na schopnostech ¢lovéka, ktery video upravuje. Pro zachovani ptiroze-

ného dojmu neni vzdy nutné video néjak zasadné upravovat.
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Hotové video se pak miize posilat ptimo k oslovovani vhodnych lidi tfeba na Linkedinu nebo
pomoci e-mailu. Dal§im zplsobem Sifeni mize byt propagace tohoto videa na Facebooku
konkrétni cilové skuping, kterd se tieba na pozici uz na webu divala. Nebo je mozné cilit

pomoci z4jmu a skupin, kde je ¢lovek ¢lenem.

Pokud se vytvoii tym na videa pfimo uvnitt firmy, mize se stihnout natocit i jedno video za

mésic a po ¢ase mit ke vSem moznym pozicim od riznych team leaderti podklady.

v

Tento typ oslovovani by alespoil na chvili mohl mit vliv na pfiznivéjsi reakce a posunout
vnimani uchazect. Pokud se jim v komunikaci potvrdi jest¢ mozny nezdvazny neformalni

pohovor, ktery je zminén i ve scénafi, miize pro né byt piijemné, ze se k niCemu nezavazuji.

Nabizeni pravé téchto nezavaznych schiizek bylo zavedeno ke konci roku 2017 a ujalo se.
Diky této moznosti se do firmy pfiSlo podivat daleko vic lidi, nez kolik by jich pfislo ptimo
na pohovor. VétSina z nich pak stejn¢ na pohovor dorazila a prosla si testem, ktery musi
absolvovat kazdy. Tato varianta ale neni UpIn¢ idedlni vzhledem k Casu, ktery musi jak ve-

douci teamu, tak personalistka vénovat zajemci.

Pokud by se firemni videa mohla dé¢lat uvnitt firmy, byla by to nejlevnéjsi varianta. Od najaté

firmy miiZe jedno video stat pét tisic korun a vic.

12.6 Personalni naroky

Na zajisténi jakékoli komunikace s uchazeci je zapotiebi vedoucim skupiny spravné nadefi-
novana pozice, doplnéna o osobnostni charakteristiky od personalistky a nasledné vymys-

len4 komunikacni kampan z marketingového oddéleni.

Schvaleni kampané jde opét od vedouciho k personalistce, po vyladéni detail a nacenéni se
posouva k vykonnému fediteli, ktery do ni vloZzi vlastni poznamky a poté ji bud’ schvali,

nebo vrati k pfepracovani.

K samotné realizaci je potieba prace grafika, v pfipad¢ videi multimedialni tym, pfi inzerci
na reklamnich mistech je to spoluprace s jejich vlastnikem. Poté ptijde na fadu spravce kam-
pani, ktery bude kontrolovat plnéni cili a optimalizovat, a nasledné je potieba vytvofit re-
port, ktery kampail vyhodnoti po jejim ukonceni.

K prabéhu naboru je pak potieba personalistka na zvefejnéni pozice na webu a jinych pra-
covnich portéalech a po ziskdni kontakti k vykomunikovani formalit s uchazeCem a domlu-

veni terminu spolecného setkani.
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Pti pohovoru se nesmi zapominat na jednoho az dva team leadery a pfitomnost vykonného
feditele, kterému se kazdy uchaze¢ predstavuje. Po skonceni pohovoru nésleduje vyhodno-

ceni arovné uchazece a jeho opétovné kontaktovani bud’ s nabidkou, nebo se zamitnutim.

Po zamitnuti dojde k archivaci udajii o kandidatovi, pfi pfijmuti je na fad¢ dalsi kolecko

administrativnich véci.

Vytizenost prumérné tii lidi je tedy k piijeti jednoho zaméstnance vysoka.

12.7 Méreni uspéSnosti

Uspé&snost kampané mize byt méfena na zédkladé mnoZstvi uchaze&, kteti poslali sviij Zi-
votopis od spusténi kampané a na samotném pohovoru pfiznaji, ze n¢jaky prvek kampané
vidéli nebo ze jim o firmé nékdo fekl. Tento zplsob cileni pak ukéze vynalozené néklady na
ziskani jednoho kandidata a poté i na jednoho zaméstnance, ktery byl nalezen vlastnimi si-

lami.

Doplnéni a sekundarni méteni bude ptes dostupné online analytické programy. Ty zobrazi
jako dulezité metriky dosah, miru prokliku z konkrétnich zdroju a pak také cenu za proklik

a finaln¢ samotné konverze v podob¢ pfedem definovanych online cilii na webu.

Na firemnim webu je primarnim cilem vyplnéni kariérniho formulare, zobrazeni vice nez tti
stranek, coz ukazuje, ze se dany navstévnik webu o firmu zajima a nesta¢i mu jedina stranka,
a sniZeni procenta okamzitého opusténi stranek, které vypovida o kvalitnim nastaveni kam-
pané. Sekundarnimi cili je pfeménit jednordzové navstévniky na opakujici se a zvysit mnoz-

stvi lidi, ktefi pfichazeji na web odkazem z profild na socidlnich sitich firmy.

Na socialnich sitich jsou cile ¢tyfi. Dosah ptispévku, aktivita u piispévki, vétsi pocet sdileni
1 osobami, které nejsou zamé&stnanci firmy, a také zvySeni proklikovosti na web.

Dopad na vnimani firmy vefejnosti neni méftitelny pomoci online aktivit. Obvyklé je méteni

pomoci kvantitativniho vyzkumu a metod dotaznikii nebo anket mezi vetejnosti.
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ZAVER

Zamg¢stnanci jsou tim nejcennéjSim kapitalem spolecnosti. Vzhledem ke vzrtistajicimu tlaku
od zakaznik, jsou na personalisty a vedeni firem kladeny vétsi naroky na vybér téch nejkva-
litn€jSich zaméstnanct, ktefi budou vytvaret dalsi zisk. Diky velkému mnoZzstvi zaméstna-
vatell na trhu prace vznika boj o nejlepsi talenty ze vSech koutd republiky. Tato diplomova
prace se zabyvala oblasti HR marketingu, jenz hraje klicovou roli v budovani atraktivni
znaCky zaméstnavatele. Nastroje HR marketingu pomahaji k ziskavani novych kvalitnich

zaméstnancu.

Teorie popsala prvky, které mohou byt vyuzity nejen ve standardni marketingové komuni-
kaci, ale mohou byt i1 transformovany do vyuziti v persondlnim marketingu a naboru. Diky
kombinaci dvou specifickych obort, ndboru a marketingové komunikace, byly jejich jed-

notlivé ¢asti popsany a nasledné propojeny.

V tvodu praktické Casti byla piedstavena firma, kterou se zabyvala jak prakticka, tak i pro-
jektova ¢ast. Bylo popsano hlavni fungovani firmy, jeji kultura a firemni vize. Hlavni naplni
praktické Casti byla analyza kvalitativniho vyzkumu pomoci polostrukturovanych rozhovorii
se zaméstnanci této firmy. ZjiSténé informace slouzily jako podklad pro vytvofeni treti —
projektové ¢asti. Prakticka ¢ast byla doplnéna o data z dotazovani studentti Fakulty informa-

tiky UTB pomoci dotazniku s uzavienymi otazkami, a tak byla rozsifena o nézor lidi, ktefi

nejsou analyzovanou firmou ovlivnéni.

Na zéklad¢ zjisténych vysledka 1ze fici, Ze firma je mezi svymi zaméstnanci vnimana velmi
pozitivné ve sméeru k pracovnim projektim a internimu fungovéni. Propagaci firmy vétSina
vnima, ale neni to pro dotazované nic, co by je ohromilo. Obecné si v propagaci firem z to-
hoto sektoru nevSimli niceho prekvapujiciho a vystupujiciho z fady. Programatoti obecné

maji velkou podvédomou obranu proti reklamam a moc se jich k nim nedostane.

Projektova cast, ktera navazovala svymi ideami na praktickou ¢ast, ptisla s ndvrhem komu-
nikac¢niho konceptu a doporucenti, ktera se daji vyuzit jak v ndborovém marketingu, tak v sa-
motném naboru. Efektivita téchto napadii bude posouzena az pii fddném otestovani v praxi.
Navrzena komunikaéni kampan, kterd je vysledkem prace, byla vymyslena tak, aby jeji rea-

lizace byla proveditelna a organizace ji mohla realn¢ vyuzit.
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PRILOHA PI: VYSLEDKY Z DOTAZNIKU STUDENTU

Kde hledas informace o firmach?

49 put of 49 people answered this question (with multiple choice)

83.7%

42.9%

30.6%

22.4%

20.4%

6.1%

Web

u znamych

Facebook

na pracovnich veletrzich

LinkedIn

Other

v View all responses

Pracujes p¥i §kole?

49 put of 49 people answered this question

59.2%

40.8%

Yes

No

A1 Responses

21 Responses

15 Responses

11 Responses

10 Responses

3 Responses

29 Responses

20 Responses

Mas vytipovanou firmu, kde bys chtél/a pracovat po dokonéeni skoly?

49 out of 49 people answered this question

30.6%

30.6%

22.4%

16.3%

MNemam

Zatim jsem to nefesil/a

Ano, mam (jinou, neZ kde aktudlné& pracuji)

Ano, tam kde aktualné pracuji

15 Responses

15 Responses

11 Responses

8 Responses



Co je pro tebe diilezité pfi vybéru firmy?
49 out of 49 people answered this question (with multiple choice)

S — -
- -
o —
22.4% -alirch zaméstnanci 11 Responses
22.4% -médnm;tfimw 11 Responses
18.4% -Etévail'cich zaméstnanci 9 Responses
16:3% -..y 8 Responses
14.3% -@ 7 Responses

41% l)ther 2 Responses




m Uéastnis se pracovnich veletrhii na univerzité? (iKariéra, Business Days)

49 out of 49 people answered this question

63.3% Yes 31 Responses

36.7% No 18 Responses

m Kolik firem si vét$inou zapamatujes a diky cemu? Co by firmy mély zapojit do
prezentace a co uz ne?

29 out of 49 people answered this question

cca 3 - vdaka zaujimavostiam, menej chvastania

19 days ago

cca b, dilezité je viditelné vidét technologie, jaké pouzivaji, zejména programovaci
jazyky

21 days ago

Kolem deseti, pfevazné kvili vystupovani prezentujicich.

22 days ago

Ty s originalni prezentaci

22 days ago



Jak se vzdélavas samostatné pfi skole?

49 gut of 49 people answered this question (with multiple choice)

49% Online webinaie 24 Responses
44.9% Diskuze na StackOwverflow 22 Responses
40.8% Kurzy 20 Responses
34.7% Blogy 17 Responses
28.6% Workshopy 14 Responses
24.5% Konference 12 Responses

4.1% Nevzdélavam se nad ramec nutnosti studia 2 Responses
20.4% Other 10 Responses

Knihy, Dokumentace

22 days ago

Samostudium a vyhledavani novych véci sam (+ tipy z prace)

23 days ago

Vlastni malé projekty

23 days ago



H Chybi ti néjaky udaj od firem, na zakladé kterého by ses mohl/a rozhodovat rychleji a
snadnégji?

27 out of 49 people answered this question

nazory od zamestnancov

19 days ago

vetsinou chybi platové podminky v inzerci

2 days ago

Nastupni plat a moznost ristu, ale to je téméf nemozne se dozvedét.

22 days ago

Vat&inou ne

22 days ago

Casto pigou Ze hledaji c++ / c# [ java programatora, ale vétdinou to znamena Ze jsou to

3 rizné projekty.. Zajimal by mé projekt na kterém se bude délat.

22 days ago

vySe nastupniho platu, moZnosti kariérniho ristu, jaka je nabidka vzdélavacich kurzi

{pokud je firma ma)

22 days ago

spige ne

22 days ago



Me.

23 days ago

Jak jsem uz uved| - vice pfedstavit zplisob, jakym se pracuje na projektech (planovani,
deadliny, agilita, zda miZe programéator kecat do navrhu,...). Pfipada mi, Ze véechny
propagace ignoruji jadro toho, co opravdu v praci clovék déla.

23 days ago

MNe

23 days ago

Podpora zamestnancov pri ich vlastnych napadoch a produktoch (napr. Ako zlepgit

fungovanie firmy, pripadne zjednodugit pracu)

23 days ago

prohlageni, ze studenti UTB nemaji na pohovorech vyhodu oproti lidem pouze s

maturitou by bylo jasnou pohnoutkou k zajmu o takovou praci

23 days ago

Ocekavana droven pfi praci

23 days ago



Jakého roéniku jsi student/ka?

49 out of 49 people answered this guestion

32.7% 1. bakalarského 16 Responses
14.3% 2. bakalarskeho 7 Responses
12.2% 4. magisterského 6 Responses
10.2% 3. bakalafského 5 Responses
10.2% 5. magisterského 5 Responses
10.2% rozvolriuji bakalarske 5 Responses
B8.2% doktorského studia 4 Responses

2% rozvolfiuji magisterske 1 Response



PRILOHA PII: VYNATEK ZE SMLOUVY O PRONAJMU
BILLBOARDU

2/5

< se objednatel zavazuje dodat dodavateli grafické podklady pro tisk
kem reklamni kampang na emailovou adresu: info@mybillboards.cz.

reklamnich materiald, pal

alespoii 14 dni pied zacat|

4/ Specifikace reklamnicl

CEN;

1/ Kone¢nd odména za
¢l. 11. byla smluvnimi st
bude piipoéteno DPH v z

2/ V piipadg, ze vyrobu i
si smluvni strany, Ze ki
dodavateli cenu za vyrobi

3/ Nedodrzeni Ihiity doda
pro tisk nemiZe v Zadng
divodem k vyZadovani |
jakychkoliv sankci sméF,
dodani graficky podkla
je objednatel s dodanim |
maximalni asili o zkrécer|

4/ Objednatel se zavaz
smlouvy, v souladu s ujeq

Cena za pronajem jedné 1
Cena celkem za prondjern
Tisk plakétu 510x240cm |
Cena za tisk celkem (5 ks

Cena celkem za prondje
DPH 21% celkem
Cena celkem za prondje

Jednotlivy rozpis reklamr

V uvedené cené je pronaj

fotodokumentace kamparn

1 ploch: PFiloha &. 1

1L
A ZA PROVEDENI REKLAMNI KAMPANE

realizaci pfedmé&tu smlouvy o dobu reklamni kampan¢ uvedenou
anami sjedndna v celkové vysi dle uvedeného rozpisu. K odméné
akonné vysi.

eklamnich materiali pro objednatele zajiSt'uje dodavatel, sjednavaji
omé odmény uvedené v ¢l III. této smlouvy zaplati objednatel
1 reklamnich materiald dle ceniku dodavatele.

vky reklamnich materialQ, jejich mnoZstvi nebo grafickych podkladi
m piipadé zménit datum pocatku reklamni kampan& a nebude ani
prodlouZeni koneného data trvini reklamni kampané &i uplatnéni
njicich vii&i dodavateli ze strany objednatele. V pfipadé pozdniho
dt pro tisk se reklamni kampaii posune o tolik dni, o kolik
reklamnich materialii dodavateli v prodleni. Dodavatel vSak vyvine
i terminu v t&chto pfipadech.

je zaplatit dodavateli odménu a cenu, uvedené v tomto Clanku
nanimi uvedenymi podminkami.

eklamni plochy — mésic 7.900,- K&
2ks reklamnich ploch viz Pfiloha &. 1 71.100,- K&
BBS 120g/m?) 900,- K&
plakati) 4.500,- K&

m a tisk bez DPH 75.600,- K¢
§ 15.876,- Ké
m a tisk s DPH 91.476,- K&
lich ploch s cenou: Piiloha & 1

em reklamni plochy véetné vylepu, Gdrzby plakatu, tisk plakatu a
g.




PRILOHA P I1I: NAVRH SCENARE

Ahoj, jmenuju se Jirka a jsem team leader v Edhouse pro skupinu Thermo fisher a hleda
nové posily do svého tymu. (ptfichdzi z vytahu v budové sidla)

(vchazi k mikroskopu) Jedna z véci, kterou v Edhouse délame je vyvoj software pro elek-
softwaru by byly jen obtizné pouzitelné. Ty nejlepsi ndm ale dovoluji pohlédnout az na sa-
motné atomy, coz z nich d€la nepostradatelné pomocniky naptiklad pti vyrob¢ procesora,
nanomateridlli, nebo i v mediciné pii zkoumdni pfi¢in nemoci.

A pravé onen globalni pfinos je to, co dava nasi praci v Edhouse smysl!

(Prochéazi se chodbou kolem kancelafi) Firma, pro kterou programujeme je svétovy leader
v tomto oboru a jejich zdkaznici kazdym dnem posouvaji védu a priimysl vpted.

(V kancelafi, kde bude doty¢ny sedét, drzi jeho zidli)

Hledam k sob¢ do tymu ¢loveéka, ktery se bude starat o instalace softwaru. Pokud umis pro-
gramovat v C#, vyznds se v ekosystému Windows a zajimas se o deployment softwaru, pak
jsi presné ten, koho hledam.

Vice informaci najdes tady, vice o nds zjistis, kdyZ se nezdvazn¢ stavis.

Vtipy na pozadi:
- Pfi povidani o ,,pohlédnuti na atomy* by se na né¢jakém monitoru mohl ptehravat
gif: https://goo.gl/images/DYNUMa
- Na konci spolu bude hrat ABBA pisnicka Money a Jirka bude rozhazovat stravenky


https://goo.gl/images/DYNUMa

