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ABSTRAKT

Bakalatska prace se zabyva vlivem a piinosy headhuntingu v IT sektoru. Problematika je
zkoumana z uhlu marketingové komunikace potencialni headhuntingové spolecnosti s ori-
entaci na IT pracovniky. Cilem prace je analyzovat situaci IT pracovniki v kontextu pracov-
niho trhu. Nasledné vysledovat témata dulezita pro komunikaci mezi headhuntery a IT pra-
covniky, ovéfit z toho vyplyvajici hypotézy na reprezentativnim vzorku. V zavéru pak pii-
nést nové navrhy pro komunikaci a headhunterskou praxi. Teoreticka ¢ast prace zasazuje
téma do oboru marketingovych komunikaci, uvadi teoreticka vychodiska prace a stanovuje
metodiku vyzkumu. V praktické ¢asti jsou realizovany kvalitativni a kvantitativni vyzkum a

na jejich zaklad¢ postavend doporuceni pro potencialni headhuntingovy subjekt.
Klicova slova:

Headhunting, IT sektor, trh prace, personalni agentura, komunikacéni proces, marketing he-

adhunteru, brand headhuntera

ABSTRACT

The bachelor thesis engage with the influence and benefits of headhunting in IT sector. The
problematics is researched from the headhunting company marketing communication point
of view, which is focused in the IT market. The purpose of the work is to analyse the IT
worker’s situacion in the context of the labour market. To track the topics important for
communication among headhunters and I workers and afterwards review hypothesis in the
quantitative research. And on this basis in the end bring up new proposes for communication
and headhunting praxis. The theoretical part of the thesis anchors the topic in the field of
marketing communication, presents theoretical aspects of the work and sets the methodology
of the research. Qualitative and quantitative researches are being executed in the practical
part of the work. On the knowledge gained from researches new recommendations for a

potentional headhunting company are being build up.

Keywords:

Headhunting, IT sector, labour market, personal agency, communication process, marketing

of headhunters, headhunter’s brand
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UvVOD

Tématem bakalatské prace je ptinos komunikace s headhuntery pro IT sektor. V CR je letos
jedna z nejnizSich nezaméstnanosti na svété. PocCet volnych pracovnich mist letos poprvé
pfesahne pocet nezaméstnanych. Je idedlni doba na to, aby si pracovnici nasli co nejlepsi
pracovni pozici. Je to doba, kdy je tfeba zacit pracovat na projektech, které ur¢ovat budouc-
nost nejen nasi zemé — v IT. V takové dob¢ firmy ¢im dal ¢astéji najimaji personalni agen-

tury nebo headhuntery, aby zaplnili jejich volna pracovni mista.

Tato prace si klade za cil zmapovat trh IT pracovnikill, vymezit vztah mezi headhuntery a IT
pracovniky a pochopit benefity vzajemné spoluprace. Tato prace vznika jako doporuceni pro
potencialni headhuntingovy subjekt pisobicim v IT sektoru a pokusi se na zaklad¢ 2 vy-
zkum pfinést nové napady a praktiky do této problematiky. Prace rovnéz ovétuje, zda vitbec

IT pracovnici znaji rozdil mezi headhuntingovou agenturou a personalni agenturou.

V teoretické Casti jsou predstaveny teoretickd vychodiska prace. Téma je uvedeno do kon-
textu marketingovych komunikaci a SirSich souvislosti trhu prace, HR a komunikace. Teo-

reticka ¢ast také predstavuje metodiku vyzkumi.

Prakticka Cast prace je rozdélena na 3 ¢asti. V prvni €asti zkouma prostiednictvim polo-
strukturovanych rozhovora vztah mezi headhunterem a IT pracovnikem. Snazi se predstavit
zjisténé vhledy z pohledu IT pracovnika do dané problematiky. Rovnéz zatazuje obecné vni-
mani headhunterti. Na zaklad€ tohoto vyzkumu je v druhé ¢asti prace sestaven dotaznik a
provedeno dotaznikové Setfeni mezi IT pracovniky, které si klade za cil zhodnotit teze z kva-
litativniho Setfeni na reprezentativnim vzorku tak, aby néslednd doporuceni, mohla byt vy-
uzita v praxi a rovnéz piinést nové vhledy do kazdodenni praxe headhuntingu. Vyzkum ové-
fuje 1 vyzkumnou otazku a tedy — jaké jsou benefity pro IT pracovniky pfindsi komunikace
s headhuntery? V posledni ¢asti jsou z vyzkumi vypsana hlavni doporuceni pro potencialni

headhuntingovy subjekt v IT sektoru.

Zavér prace potom shrnuje vysledky celé prace a nabizi zamysleni nad dalS$im rozvojem

tohoto tématu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

11

I. TEORETICKA CAST
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1 TEMA PRACE V SOUVISLOSTECH MARKETINGOVE
KOMUNIKACE

Tato cast prace si klade za cil zasadit téma ptinosu headhuntingu v IT sektoru v kontextu
marketingovych komunikaci. Pracovnici v IT neznamenaji pro headhuntery klienty, jak by
se mohlo zdat. Pokud pfedpokladame, ze klientem je zadavatel projektu (a ten kdo ho za-
plati) pak jsou klienti nebo zakaznici firmy, které hledaji talenty a jsou ochotni za n¢ head-
hunterim platit. V tomto vztahu headhunter hraje roli zprostfedkovatele. IT pracovniky mii-
Zeme v tomto vztahu vnimat jako ,,zbozi*, jez se headhunter snazi zprostfedkovat klientim
za smluvenou odménu. Zajem headhuntera tedy je, aby se jim zprostfedkovani kandidati

dokézali co nejlépe prezentovat a tim zvysili Sance, ze je firma bude chtit koupit.

Headhunter tedy musi pracovat jak na vztazich se svymi klienty, tak se s kandidaty na trhu
prace, prenesen¢ nabidl klientim co nejpestiejsi ,,sortiment zbozi*, za ktery klienti radi za-
plati. Zpiisoby jak co nejlépe komunikovat s potencidlnimi kandidaty v IT sektoru se zabyva
tato prace. Tato prace se snazi postihnout efektivni marketingovou komunikaci potencial-

niho headhuntingového subjektu v této oblasti.

1.1 Marketingova komunikace

Kotler mluvi o marketingové komunikaci jako o koncepci, s niz spole¢nosti integruji a ko-
ordinuji mnozstvi komunikacnich kanall s cilem, aby o organizaci a jejich produktech pfi-

nesly jasné, presveédCivé a konzistentni sdéleni. (2007)

1.1.1 Integrovani marketingova komunikace

Integrovand marketingova komunikace se na rozdil od té klasické zaméfuje na upevitovani
vztaht se zdkazniky, na spole¢ny dialog, komunikuje selektivné a ne masové, a ma za snahu

vytvoftit ve znacku divéru. (Kasik, 2009)

Hlavnim pfinosem integrované marketingové komunikace (IMC) je dle Kasika predevSim
v tom, ze IMC neftesi pouze podporu jednotlivych fazi zdkaznického chovani, ale komplexné
pomaha zakazniklim fesit jejich pfani, potieby a ocekavani. (2009)

V této prace se pokusime integrovat marketingovou komunikaci headhunterii s IT pracov-

niky.
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2 TRH PRACE

Trhem prace rozumime trh, kde se obchoduje s pracovnimi nabidkami. Na trhu prace se na-
bidka pracovnich pfilezitosti setkava s poptavkou. Nabidku vytvaieji zaméstnavatelé, kteti
nabizeji za praci odménu formou mzdy. Konkrétni formou trhu prace mtize byt napt. Girad
prace. Pro uéely prace se budeme zabyvat pouze charakteristikou pracovniho trhu v Ceské
Republice a v ramci praktické ¢asti kvantitativniho vyzkumu pak budou zahrnuti i1 Slovaci,

ktefi pracuji v IT sektoru na tzemi CR.

Lidé jako vlastnici vyrobniho faktoru nabizi na takovém trhu ,,sluzbu prace”. Aby mohli
vyrobci vyrabét, nakupuji ,,sluzbu prace” spolu s dal$imi vyrobnimi faktory. (Brozova,

2003)

Trh prace je tvofen tfemi zdkladnimi faktory: nabidkou prace, poptavkou po praci a cenou

prace — mzdou. (Jirova, 1999)

Soucasné ekonomické teorie rozd€luji trh prace na vnitini a vnéjsi a také ho déli do primar-
niho a sekundéarniho sektoru. Toto ¢lenéni vychazi z definice dvojiho trhu prace. Priméarnim
sektorem minime trh s ,,dobrymi* pracovnimi misty s vysokou mzdou, zajimavymi zamé&st-
naneckymi benefity a s vyhlidkami na slibnou kariéru s dlouhodobou perspektivou. Trh
prace sekundarniho sektoru je trhem se ,,Spatnymi pracovnimi misty. Takovéto pracovni
nabidky jsou malo atraktivni, Spatné placené a nabizi pracovniklim jen nizkou miru jistoty.

(Tuleja, 2007)

Vngjsi trh prace je takovy trh, ktery se odehrava vné firmy nebo jeji uzaviené jednotky.
Z tohoto trhu proudi do firmy nové talenty a firma se o n€ uchazi v konkurenci dalSich firem.
Ve vnitinim trhu rovnéz dochéazi k migraci a posunech (povyseni nebo degradace) zamést-
nancd, ale uvnitt firmy. Pro firmu je vzdy levnéj$i vychovavat vlastni talenty, neZ najimat
drahé profesionaly zvenci. Za urcitych situaci je pro firmu zdravé, pokud se k takovému
kroku uchyli a na mzdu drahy expert ji mize nabidnout novy pohled na jeji situaci — na ta-
kovou misi byvaji velmi Casto najiméani headhunteti. Vice o tomto tématu pojednavaji jiné
prace a clanky headhunterti. V souvislosti s headhuntingem bude tato prace vcetné vyzkumu

vedena v mezich vnéjSiho primarniho trhu. Sekundarni trh je devizou personélnich agentur.

Vsestrannym z4jmem na trhu prace je, aby byla pruzné uspokojovana poptavka po praci a

za préci byla nabidnuta co nejvyssi odmeéna. Jde o idealni, rovnovazny stav. Cim je trh pruz-
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néjsi, tim vice maji lidé moZznosti a vice penéz. Trh se zaroven pfirozené ocistuje od sub-
jektl, které svou Cinnosti ptindSeji jen nizkou pfidanou hodnotu. Kvalitni pracovni sila z
takovych firem rychle odchazi a nahrazuje je méné kvalitni. S tou potom roste fluktuace a

dalsi negativni jevy, které firmu poskozuji.

Tento rovnovazny stav vedle ristu mezd ovlivituje predevsim faktor lidského kapitalu (adap-
tability pracovnich sil). Pfedpokladem pro rovnovazny stav je vSeobecna ekonomicka pro-
sperita a rust produktivity prace a nakonec alokace nabidky odpovidajici alokaci poptavky.

(Kuchat, 2007)

Je zfejmé, ze idedlniho rovnovazného stavu na pracovnim trhu nelze zpravidla dosahnout.
Mimo to nelze ani zajistit 100% informovanost o pracovnich nabidkéach a i proto existuji
persondlni agentury, potazmo headhuntefi. Z trzniho hlediska headhunteti posouvaji pra-
covni silu s vysokym lidskym kapitdlem na lep$i pracovni pozice. Mizeme se na né divat

jako na jakési urychlovatele ptirozené fluktuace.

2.1 Lidsky kapital

Pod pojmem lidsky kapital si miizeme piedstavit znalosti a dovednosti pracovni sily, které
jsou vysledkem praxe a vzdélani, kterymi jedinec proSel. Lidsky kapitél tedy neni véc, kterou
si mizeme jednorazové koupit, jako napiiklad stroj nebo budovu, jde o dlouhodobou inves-

tici. (Becker, 1994)

wewvr

nosti a kvality pouZivaného fyzického kapitéalu, ale také jejich lidského kapitalu®. (Vicek,
2009, s. 214).

Lidské zdroje ve firmé pracuji s pracovni silou, kterou maji k dispozici a ni tim kalkuluji.
Pro rlist moznosti zamé&stnavatele, pro zvySovani jeho produktivity a konkurenceschopnosti
je vSak nutné investovat do vzdélani a rozvoje lidskych zdroji a zvySovat tak hodnotu firmy,

jejiz kapital je pfedevSim v zaméstnancich.

2.2 Informacni technologie

»Informacni technologie (dale jen IT) chapeme jako mnozinu prostfedkli a metod slouzicich

k préci s daty a informacemi.“ (Vymétal, 2009)

IT je Siroké oblast, kterd kromé svého vlastniho sektoru zasahuje i témét do vSech odvétvi

primyslu, sluzeb a védy.
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221 ICT

Postupem ¢asu bylo nutné v oblasti IT zahrnout i dimenzi komunikace. Protoze vypocetni
technika se ¢im dal vice zabyva nejen zpracovanim dat, ale predevSim komunikaci mezi
jednotlivymi zafizenimi, mezi sit€émi, servery apod. Stava se tak neodmyslitelnou soucasti
oboru informacnich technologii. ,,C* v ICT znamena komunikaci a rozsitfuje IT o pfenos
informaci. ICT znamena v angli¢ting: ,,information and communication technology* ¢esky
tedy informacni a komunikacni technologie a praxi se pouziva misto doslovné ¢eské zkratky

IKT.

Protoze pojem IT sektor je v nasi spolecnosti stale vice rozsiteny nez pojem ICT — ktery je
pouzivan spiSe odborniky z praxe, je zde ponechano oznaeni IT sektor, ackoli vétSina

zdroji, ze kterych prace vychazi, jiz mluvi o ICT.

2.2.2 IT sektor

,ICT sektor je definovan jako kombinace ekonomickych ¢innosti produkujicich vyrobky
(technologie) a poskytujicich sluzby, jeZ jsou primarné ureny k zpracovani, komunikaci a
distribuci informaci elektronickou cestou, vcetné jejich zachyceni, ukladéani, pfenosu a zob-

razeni.“ (OECD)

Cesky statisticky ufad vychazejici z Klasifikace ekonomickych &innosti déli sektor ICT na

tf1 hlavni oblasti: ICT vyroba, ICT obchod a ICT sluzby. (ICT Sektor, 2012)

To, ze je ICT budoucnosti nejen ceské ekonomiky dokazuje mnoZstvi investic do této oblasti.
Podivejme se na zacatek milénia a ,,boom internetu®. V této dobé zaznamenal ICT sektor
obrovsky nartst. Ve studii Czech ICT Alliance miZzeme vidét, Ze se v roce 2008 sektor ICT
podilel na celkovém exportu necelymi 15%. To od procentniho podilu z roku 1999 zname-
nalo 5,5nasobny narist. V podobnych ¢islech se pohyboval i sektor ICT sluzeb. To z IT

oboru ¢ini velmi zajimavy objekt dalSich investic. (Vyznam ICT sektoru..., 2010)

Ceska republika patii v Evropé k vyhledavanym p¥ijemctim investic do informaénich a
komunikaénich technologii, coZ potvrzuje cela fada prizkumi. V Ceské republice je
realizovano velké mnozstvi projekti, které maji zpravidla vysokou ptidanou hodnotu a
Skype, Tieto, Red Hat, SolarWinds, IBM nebo DHL. Taky je tfeba zminit ¢eské firmy,
které si vydobyly svétovy uspéch. Za zminku urcité stoji AVG a AVAST — antivirovi
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giganti. V. CR ma spoleénost Google silného konkurenta na poli internetovych vyhle-
davaci a tim je Seznam.cz — jsme tak jedinou zemi svéta pisSiciho latinkou, kde tomu

tak je. (Informac¢ni a komunikacéni technologie, 2017)

Je nutné fici, Ze obor IT ma velky potencidl. V jsme se ¢eskych podminkach tento potencial
jesté nenaudili vyuzit, jak fika naptiklad ¢lanek mésicniku HR forum: ,,V posledni dobé¢ roste
predevsim sektor ICT sluzeb, ktery se béhem nékolika let zaradil mezi vyznamné obory.
Rozvoji ICT se vsak zatim nevénuje dostateCna pozornost, piestoze by tento obor mohl byt
jednim z hlavnich tahounti zvyseni konkurenceschopnosti CR...* (Ceska republika ma...,

2011)

IT sektor je velmi dynamicky trh, kde se technologie, nastroje a projekty méni velmi rychle.
Pro headhuntery je velmi dilezité se o trendy v IT zajimat a chapat, ktery pozice nebo tech-

nologie budou za par let klicové.

223 TrendyvIT

Vyznam IT roste s nastupujici tzv. 4. primyslovou revoluci nebo také s nastupem ,,Primyslu
4.0“. Vyznamné¢ tento trend pozorujeme ve vyrobnich spolecnostech, kde stale ¢astéji nahra-
zuji nekvalifikovanou pracovni silu stroje. Celé tovarny nebo logisticka centra jsou uz dnes
bézné komunikaéné propojend tak, ze si stroje automaticky doplituji materidl, expeduji vy-

robky do skladu apod.

Jaké zmény mizeme v blizké dob¢ vzhledem k probihajicim vyzkumiim a vyvoji ocekavat,

popisuje naptiklad ¢lanek 10 Strategickych trendl pro rok 2018 v €asopisu IT Systems.

2.2.3.1 Al

Artificial inteligence neboli ume¢la inteligence. Tvorba systémi schopnych se ucit, ptizpl-
sobovat a pfipadné téZ autonomné jednat bude hlavnim prostorem stfetu technologickych
firem pfinejmensim do roku 2020. Schopnost pouzivat umélou inteligenci pro lepsi rozho-
dovani, pfepracovani obchodnich modela a ekosystému nebo pro oblast zdkaznické zkuse-

nosti zlistane ekonomickym hnacim motorem digitalnich iniciativ az do roku 2025.
2.2.3.2 Virtudlni realita

Virtualni, rozSifend a smisend realita méni to, jak lidé digitalni svét vnimaji a interaguji s

nim. Trh virtudlni reality (VR) a rozsifené reality (AR) je zatim ve stadiu fragmentované
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nedospélosti. Velky zajem vede ke zrodu fady novych VR aplikaci, které ale Casto maji jen
maly obchodni smysl (vyjma pokrocilé zabavy jako jsou videohry nebo 360stupiiova videa).
Skute¢né obchodni pfinosy nabidnou az praktické scénare pro VR a AR, které umozni zvysit

produktivitu zaméstnancti nebo vylepsi procesy v oblasti designu, Skoleni nebo vizualizace.
2.2.3.3 Broker uddlosti

Digitalni obchodni pfilezitosti budou diky tzv. brokerim udalosti jako jsou: internet véci,
cloud, blockchain, in-memory systémy a umélé inteligence detekovany rychleji a analyzo-
vany podrobnéji. Technologie samotna ale nestaci — dulezita je také zména kultury a zpiisobu

fizeni vyuzivajici model fizeni udélostmi.
2.2.3.4 Blockchain

Blockchain se postupné vyviji z infrastruktury pro digitdlni mény do platformy pro digitalni
transformaci. Blockchainové technologie umoziiuji opustit soucasny centralizovany model
zaznamenavani transakci a udrzovani téchto zdznamt — mtze slouzit jako zéklad revoluc-
nich digitalnich obchodnich ¢i provoznich modelll nejen v obchodu, ale 1 ve vefejné sprave,
zdravotni péci, vyrobé, distribuce médii, ovéfovani identity, registry majetkovych tituld ¢i

dodavatelské retézce.

Vyvijenych technologii je aktualné mnoho, napft. inteligentni samo-ovladatelna auta (které
by vystacily na celou kapitolu) uz klepou na dvefte a je tieba se jim bliZze vénovat. Budouc-
nost je v informacich, technologiich a komunikaci. Proto jsou IT pracovnici pravdépodobné
nejzadanéjSimi pracovniky pracovniho trhu a trend do budoucna fik4, ze postupem ¢asu bude
mozna IT nejsilngjsi sektor nasi ekonomiky a proto ma smysl se IT zabyvat uz ted’. Je to 1

jeden z dlivodi, proc¢ byl tento specificky sektor pracovnikli vybran jako predmét této prace.

2.2.4 IT Pracovnici

IT pracovniky myslime vSechny pracovniky, ktefi pracuji v sektoru IT. Obor informacnich
a komunikacnich technologii mladym a kreativnim lidem nabizi neuvétitelné mnoZstvi zaji-
mavych profesi. VétSina z nich ma obvykle velmi dobré platové ohodnoceni a vyznacuje se
nedostatkem kvalifikovanych pracovnik. Je to tedy ideélni misto na trhu. V dobé, kdy ev-
ropska ekonomika c¢eli velkému nedostatku pracovnikt, se v IT sektoru ptredpoklada, ze

v nasledujicich letech mize v CR chybét az sto tisic IT odbornik.
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Cilem této kapitoly je definovat kdo jsou IT pracovnici a na kterych pozicich pracuji. Tato
definice je vychozim bodem pro kvantitativni vyzkum v praktické ¢asti prace. IT pracovniky
nelze zaradit uplné jednoznacné. Pozice se neustale méni s technologiemi. Navic, jak autora
sami IT odbornici upozornili, ,,ajt’aci® casto nevykonavaji jen jednu pozici, jak je Casto vi-
dime v inzeratech, nybrz kombinuji vice néplni prace, nebo si praci vybiraji flexibiln¢ dle

projekti a odmény za préci.

IT odbornici jsou z hlediska statistického rozélenéni (dle interpretace CSU) déleni do dvou
skupin. Na jedné strané odbornici v oblasti vypocetni techniky, kteti se podileji na vyvoji
technologii. Na druhé strané jsou to technicti pracovnici v oblasti vypocetni techniky, kteti

se vénuji provozu a systémové podpote. (Skarlandtova, 2011, s. 38)

Pro alesponi hrubou definici pozic v IT, kterymi se headhunteti zabyvaji, byl vybran ptisp¢-
vek Petra Melgra v z konference ICTM 2011, ackoli zdrojti a interpretaci je mnoho. Tyto
kategorie v sob& zahrnuji nékolik pracovnich roli, které¢ jsou si podobné nejen naplni prace,
ale vyzaduji i podobny kvalifikacni a kompetenéni profil od osoby, ktera tyto pozice miize

zastavat.

2.2.4.1 Sprava HW

Prvni kategorie sdruzuje specialisty na instalaci, spravu a konfiguraci serveri, databazi ¢i
siti — slozek hardwaru. HW pracovnici zaji$t'uji udrzbu a podporu koncovych uzivatelskych
stanic (PC nebo notebooky) a perifernich zatizeni jako jsou tfeba tiskarny.

2.2.4.2 Sprdava SW

Pracovnici spravy SW maji odpovédnost za bezpecny provoz operacnich systémi. Z téch
musi byt schopni detekovat a fesit problémy.

2.2.4.3 IT bezpecnost

Odpovédnosti specialisti bezpecnosti je ochrana informaci v podnikovych systémech a také
zabezpeceni dat tak, aby byly pfistupné opravnénym osobam.

2.2.4.4 Vyvoj

Velmi Sirokd skupina vyvoje zahrnuje specialisty, jejichz ukolem je navrh a tvorba nového

softwaru (nebo zdokonaleni stavajiciho) v programovacim jazyce.
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2.2.4.5 Analyza IS/IT

Tito procesné zaméteni specialisté se zabyvaji nastavenim procesnich ramcti podnikové in-
formatiky a nastaveni architektury systému. IT architekti sleduji trendy, pfipravuji ndvrhy a
systémt a jednaji s partnery o zapojeni do projektu.

2.2.4.6 Sprava projekti

Sprava projektl a projektovy management patii do kompetence projektovych specialisti, jiz
tidi IT projekty od planovani ptes koordinaci az po finalizaci.

2.2.4.7 IT management

Management odpovida za dlouhodobou IT strategii, spliiovani stfedné i kratkodobych cild,

staraji se o rozvoj IT oddé€leni a také vedou a motivuji pracovniky.

2.2.4.8 Obchod

Néplni prace IT pracovnikil je prezentace spolec¢nosti a produktil, ptiprava obchodnich na-

bidek a komunikace se zdkazniky.
(Melgr, 2011)

Tento model je zjednodusené vzat v Uivahu v kvantitativnim Setfeni praktické casti této
prace, ackoli zdmérem neni déle rozcletiovat ve vyzkumu pohledy pracovnikl jednotlivych
pracovnich zafazeni. Jak jiz bylo identifikovano, rozfazeni lidi nikdy nebude Gplné piesné,

protoze jednotlivé pracovni naplné se prekryvaji a velmi rychle se méni.
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3 HUMAN RESOURCES

Human Resources neboli fizeni lidskych zdrojti je ¢innost v ramci organizace, ktera se za-
byva fizenim lidského kapitalu. Ridi zaméstnance jako celek a v kontextu dlouhodobé stra-
tegie poskytuje manazertim ,,nastroje* pro fizeni, udrzovani a riist produktivity prace. Lidské
zdroje se vyvinuly z personalistiky, kdyz se firmy zacaly vénovat rozvoji svych zaméstnanct

v situaci, kdy jsou si védomy nakladnosti a slozitosti nahrazovani zaméstnance.

(Kalnicky, 2012, s. 190)

3.1 Cinnosti utvaru lidskych zdrojt

Hlavnim cilem HR stejné jako jinych divizi firmy je vytvaret firmé zisk a slouZzit dohromady
jejim strategickym ciliim. K zajisténi firmy po persondlni strance vyuziva HR ttvar podle
Koubka néasledujicich ¢innosti: vytvareni a analyza pracovnich mist, personalni planovani,
ziskavani, vybér a pracovniki, hodnoceni pracovniki, zatazovani pracovnikii, ukon¢ovani
pracovnich pomérii, definovani procesu odménovani pracovnikili, vzdélavani a rozvoj pra-
covnikl, pracovni vztahy a péce, persondlni informacni systém, prizkum trhu prace, zdra-
votni péce o pracovniky, metodiky prizkumd, reSerSe informaci, dodrzovani zdkon v ob-

lasti prace a zamé&stnavani pracovniki. (2001)

3.2 Interni personalni marketing

Kotler dava faktoru zaméstnanct velmi vysokou dulezitost. Deklaruje, ze ispé$nost organi-
zace je predevSim zavisla na pracovnicich, a kli¢em k Gspéchu je tudiZ nalezeni schopnych
a motivovanych pracovnikil a jejich ndsledné udrzeni. Interni personalni marketing obecné

zahrnuje opatieni slouzici ke zvySovani a zachovani atraktivity organizace pro souc¢asné pra-

covniky, tak aby se zamezilo fluktuaci a udrzeli se kli¢ovi pracovnici. (2003, s. 168—169)

3.2.1 Interni komunikace

Pro udrZeni klicovych zamé&stnancii je velmi diileZita interni komunikace smérem k zamést-
nancim uvnitt firmy. Pokud vnitini zalezitosti nejsou v rovnovaze, firma nové talenty ne-
pfitdhne. Nastésti k pozitivni a efektivni komunikaci existuje mnoho néstroji. Jsou to fi-
remni Casopisy, reporty z porad, nasténky, ale i rizné podnikové akce nebo vecirky. Nastro-
jem miize cokoli, co ovlivni citéni pracovnika k firmé. ,,V tomto SirSim pohledu je to také

vybaveni kancelaii a celkové pracovni prostiedi, socialni podminky jako naptiklad moznost
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obcerstveni na pracovisti, zpisob vedeni podniku — nakolik je management otevieny a pii-
stupny, nakolik podporuje tymovou praci a otevienou vymeénu nazort atd. Nicméné celkovy
vztah zaméstnance k podniku neni formovan jen uvniti podnikovych zdi.* (Horakova, Stej-

skalové, Skapova 2000, s. 134).

3.3 Ziskavani talentu do firem

Kandidati jsou vybirani ve vnéjSim pracovnim trhu, kdy firma se snazi nabidku dostat k t€ém
spravnym lidem, které by chtéla zaméstnat. Nabidka musi byt dostatecné zajimava na to, aby
se kandidati do vybérového fizeni ptihlasili.

Pro ziskéani kvalitnich zaméstnancti do spolecnosti je Casto tieba udélat mnohem vice nez
spoléhat na vlastni zdroje, pfestoze kvalitn€ zpracovany nastupnicky program a krizovy plan
pti ztraté kliCového pracovnika by mély byt zdkladnim stavebnim pilifem interniho HR.

(Ordeltova, 2009)

3.3.1 Zdroje vnéjsiho trhu prace

,»Lidskymi zdroji jsou absolventi §kol, Zeny vracejici se z matef'ské dovolené a dalSi matetské
dovolené, uchazeci o zaméstnani vedeni v evidenci ufadu prace, obané se zdravotnim po-
stizenim, obcané v poproduktivnim v&ku a cizinci. Zaméstnavatel musi ovSem investovat do
jejich pracovni a socidlni adaptace, aby tito pracovnici mohli podévat ocekavany pracovni

vykon.* (Mohelska, 20009. s. 24)

Ani tyto lidské zdroje Casto nedokazou poptavku zaméstnavatelli uspokojit a proto jsou na-
jiméni headhuntefi, ktefi pracuji vétSinou s pasivnimi kandidaty — tedy kandidaty, kteti ak-
tudln€ o zmén¢ zamestnavatele nepfemysli, ale zarovein jsou ochotni se bavit o moznostech

rozvoje své kariéry, pokud bude na trhu zajimava ptilezitost.
3.4 Externi subjetky vnéjsiho trhu prace

3.4.1 Zprostiedkovatelské agentury

v

ska mista ale i stfedné kvalifikované role. VétSinou pracuji s databazi kandidata, kteii jiz
v minulosti projevili zajem o n&jakou pozici a méli zdjem o zprostredkovani nabidky. Ope-
ruji v prostiedi tvrdé konkurence personalnich agentur a dle ochodniho modelu si uctuji jen

uspesné dokoncené objednavky — success fee. (Coakley, 1999)
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3.4.2 Agentury zamérené na vyhledavani a vybér — personalni agentury

Tyto agentury jsou vyuzivany pievdzné pro obsazeni pozic na urovni stfedniho ma-
nagementu a specializovanych roli. Sluzby v agentufe jsou riznorod¢, nejcastéji zahrnuji

vyhledavani a pfedvybér vhodného kandidata. (Ordeltova, 2009)

3.4.2.1 Pracovni model persondlni agentury

Zde je ptedstaven mozny model procesu naborare od zadani po obsazeni pozice v tradi¢ni

personalni agentufte.

Proces vybéru kandidatt obvykle zahrnuje:

a) identifikovani aktualnich potfeb klienta a nabidku vhodnych variant spoluprace,

b) vytvoteni piesného popisu pozice a jejiho zatazeni do organizaéni struktury spole¢nosti,
¢) osloveni zdjemcii z vlastni databaze, inzerci na internetu a v tisku (a vyuziti dalSich ka-
nali)

d) samotny vybér vhodnych uchazect s vyuzitim Sirokého spektra testovacich a hodnoticich
metod

e) zaslani ptehlednych slovnich i grafickych vystupnich zprav o kandidatech, vcetné jejich
Zivotopist

f) organizaci pohovort se zastupci spolecnosti a sprava odpovédi nevyhovujicim uchazectim
(Ordeltova, 2016)

Aby mohla nabidka byt pfesvédciva a aby personalista ziskal pfi oslovovani kandidati kon-
kuren¢ni vyhodu, musi mit pfedné vSechny dostupné informace, skvélou predstavu o tom,

jak to u klienta funguje a co se od kandidata o¢ekava.

,»,Ma-li takova nabidka znit daveéryhodn¢, agentura k tomu potiebuje dostat specifikaci po-
zadavki prace, charakteristiku hodnot a norem firemni kultury, profil osobnosti pracovnika

a zpravy o oboru ¢innosti firmy a zadavateli. (Kleibl, Dvoiakova, Subrt, 2001. s. 32)

V setu sluzeb tradi¢ni personalni agentury tedy neni metoda pfimého oslovovani kandidata.
V praxi ale dnes dochazi k syntéze obou téchto metod ziskavani kandidath. I ptes vyuzivani
headhuntingu jako jedné z metod, jde stale o personalni agenturu, kterd poskytuje vétsi port-

folio sluzeb.
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3.4.3 Headhuntingové spolecnosti

,,Poskytuji sluzby, které jsou na nejvyssi trovni v této branzi podnikéni. Headhunter postu-
puje podle zakotvenych pravidel a respektuje etické zasady svého femesla. Je najiman pfi
obsazovani pozic ve stftednim a vrcholovém vedeni. Pfi hledani vhodného kandidata musi

byt diskrétni a neinzerovat.“ (Kleibl, Dvotakova, Subrt, 2001. s.33)

3.4.3.1 Marketing headhunteri

Headhuntefi zpravidla nepouzivaji marketingovych nastroji pro sbér CV od kandidatt jako
je tomu u naboréit. Marketing headhuntert je pfedevs$im o vnimani headhuntera jeho okolim
—klienty a kandidaty. Jeho osobni PR. Pokud headhunter komunikuje zajimavy obsah, jedna
profesiondlné a eticky, mtze ziskat dobré reference a zvySuje tak s postupem ¢asu pravde-
podobnost, ze kandidat, kterého oslovi, s nim bude chtit spolupracovat, protoze uz o jeho

kvalitni préci slySel nebo cetl. (Tegze, 2017)

3.4.4 Executive search agentury

»Executive search je metoda vyhledavani vyssich manazert cestou pfimého osloveni poten-
cidlnich kandidati, ktefi se zpravidla aktualné nepohybuji na trhu prace. Executive search se
ptimo obraci na cilovou skupinu hledanych manazert a odborniki a oslovuje ptimo nejlepsi

kandidaty.* (Mohelska, 2009. s. 28)

Pro ucely této prace tedy pod pojmem headhunter miizeme shodné vidét pojem Executive
search konzultant. Headhunter je totiz n€kdo, kdo vyuzivd pro vybér kandidati metody

executive search.

3.5 Rozdil mezi personalni a headhuntingovou agenturou

Je zfejmé, Ze v dnesni dob¢ existuje mensi mnozstvi Uzce vyprofilovanych headhuntingo-
vych firem nebo jednotlivct. VétSina subjektl na trhu vyuziva vSech metod a jedna se tak
kombinaci riznych sluzeb pod jednou stiechou. V praxi si piesto takové subjekty Casto fikaji
headhuntefi, coz je nepfesné a pro trh matouci. Proto pro praktickou ¢ast prace predpokla-
dame, Ze vétsina IT pracovnikli nebude znat presny rozdil mezi headhuntingovou agenturou

a personalni agenturou.
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4 KOMUNIKACE

4.1 Komunikaéni kanal

Komunikaéni kandl také oznacovan jako informacni nebo ptenosovy kanal je prostiedek
nebo médium, jehoz prostiednictvim dochazi k pfenosu sdéleni mezi vysilacem a piijima-

¢em. (Devito, 2008, s. 502)

V kontextu pracovniho trhu je pravé vhodny vybér kanalti komunikace jednim z klicovych
faktord uspéchu a také jedna z mala véci, ktera mize spolecnost odlisit od konkurence na

takto pfesyceném trhu, jakym ten Cesky je, jak fika Matolin:

... v CR to je jeden subjekt na 4.739 obyvatel (v CR je registrovano 2.111 podnikatelskych
subjektl poskytujicich personalni sluzby).” (©2015)

4.2 Insight

Insight neboli vhled oznacuje bezprostfedni nalezeni feSeni problému bez védomého pte-
mysleni. Pienesené¢ miizeme fici, Ze jde o novy nebo zcela jiny pohled na problém.

(MANAGEMENTMANIA.COM, ©2015)

Tato prace se soustiedi praveé na insighty G€astnikli vyzkumi. Aktivné je vyhledava a pfinasi

je podrobngéjsi analyze.

4.3 Komunikacni kanaly personalni agentury

U persondlnich agentur miizeme mluvit o tradi¢nich komunikacnich kanélech a o relativnich
novinkach. Personalni agentury jiz tradi¢n€ vyuzivaji riizné typy inzerce, i kdyz od tradic-
niho tisku a radia se stale vice pozornosti ubira do online prostiedi. Noviny, specializované
mésicniky regiondlni tisk, rozhlas a jina tradi¢ni média se stavaji spiSe doplitkem naborovych
kampani. Naopak Ize fici, ze do inzerce v online prostfedi se investuje stale vice. To je zpl-
sobeno jednak narastem platforem, které se hledanim prace zabyvaji a také faktem, ze lidé

jsou stale vice zvykli hledat préaci na pocitaci nebo na mobilnim zafizeni. (Ordeltova, 2009)

Podrobnégji problematiku vyuzivani rtznych kanali komunikace zkoumala Ivana

Folwarczna Martinkova za spole¢nost Vilimkova, Duddk & Partners (©2016).

»Z naseho nedavného prizkumu realizovaného ve spolupraci se spolec¢nosti Mazars mezi
stovkou HR odbornika vSak vyplyva, Ze jen 48 % personalistl vyuZziva marketingové po-

stupy jako néstroje pro ziskani zaméstnanct. ...VéEtSina personalistil povazuje za efektivni
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komunikac¢ni kandl specializované internetové servery (77 %) a doporuceni stavajicich za-
meéstnanct (75 %). ... Na aktivni vyhledavani novych kandidatl, napt. pres socidlni sité,
sdzi 40 % dotazanych odbornikil. Pfiblizné€ v tfetiné ptipadii spolupracuji personalisté se
Skolami (34 %), vyuzivaji agentury specializujici se na piimé vyhledavani manaZer( a he-
adhuntert (33 %), ptipadné spoléhaji na to, ze si je kandidati vyhledaji sami (36 %). Jen
pétina HR odbornikd spoléhd na inzerci v médiich a 15 % vy uziva veletrhy. Do propagace
v oblasti naboru investuje vice neZ polovina spolecnosti (58 %) sumu do 100 tisic korun
ro¢n¢, zhruba tietina dava 100 az 250 tisic a pouhych 13 % déava do propagace pies 250 tisic

korun.*

Co se tedy tyce dalSich kanalti komunikace na trhu prace, otevira se téma komunikace ptes
socialni sité, kontroverzni je zejména Facebook nebo Tinder, naopak tradi¢ni je uz dnes Lin-
kedIn. Zistaneme-li v online prostfedi, firmy povazuji za dilezité inzerovat na inzertnich
portalech a zdkladnim kamenem zlstavaji kvalitni kariérni stranky. Pozadu neziistava ani
skupina OOH, kde se fesi predevsim plakatové kampané, billboardy a jiné nosice. V dal§im
sledu zminme osobni doporuceni, osobni kontakt s kandidaty napf. na veletrzich a komuni-
kaci s univerzitami nebo Gfadem prace — to v§e mize byt vyznamnym dilem naborové skla-

danky dané organizace.

Pfi rozhodovani, ktery komunikacni kandl a jakou strategii pti ziskavani pracovnikli vyuzit,
organizace musi zvazit poZadavky pracovniho mista, dostupné financni prosttedky, analyzy
predchozich procesi ziskdvani pracovnikili, Casovy horizont, ve kterém chce danou pozici
obsadit, a situaci na trhu prace, tedy dostupnost kvalitnich uchazeci (Dvotdkova, 2007, s.

135; Hronik, 2007, s. 141)

4.4 Komunikaé¢ni kanaly headhuntingové spole¢nosti

Headhunting je ze své podstaty mnohem citlivéjsi ¢innost a proto je nutno tomu piizptsobit

1 volbu komunikac¢nich kanalt.

Specifika kanall oproti personalni agentufe jsou omezujiciho charakteru. Je zde méné moz-
nosti kudy se ke ¢lovéku dostat. Zistava tedy jiz zminénych 7 komunikacnich kanald, které
1ze vyuzit v kontaktu s kandidaty jednotlivé v osobné&js$i komunikaci, a tedy jsou spole¢né i

pro headhunting.

1) Po telefonu
2) Osobni schizkou
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3) SMS zpravou (ptipadné jiné aplikace)

4) Emailem

5) Na socialnich sitich

6) Pies Skype (a jinymi audiovizualnimi aplikacemi, nebo video-zpravou)

7) Jejich kombinaci

Na jednu stranu mén¢ kanalti miize znamenat méné moznosti, nicméné o to vice je zde pro-
storu pro kreativitu a osobni ptistup, ktery bude potieby a pozadavky kandidata respektovat.
Situace klade vétsi diraz na to, aby headhunter dokézal kandidatovi pozici ,,prodat* tak, aby

v ném vzbudil zéjem, i kdyz k tomu nema tolik kanald jako pracovnik personalni agentury.

4.5 Efektivita jednotlivych kanali

K tomuto tématu aktudlné nejsou dostupna zadna data, kterd by se dala raciondlné interpre-
tovat pro néjaky zavér. Aktudlni teze vychazejici z vlastni zkusenosti tikd, ze nejefektivnéjsi
formou komunikace s kandidatem ve vSech fazich procesu je z hlediska pomér: vynalozeny

cas/vykon — telefonat.

4.6 Komunikacni proces s kandidatem

Obvyklym dal$im postupem jak v persondlnich tak headhuntingovych agenturach je:

1) Navazani kontaktu s kandiddtem a domluveni terminu pohovoru

2) Pohovor u konzultanta a zaslani CV

3) Prezentace kandidata u klienta

4) Prtiprava kandidata na pohovor

5) Domluveni terminu 1. kola vybé&rového fizeni

6) Monitoring situace a zpétnych vazeb od klienta i kandidata

7) Udrzovani pozitivniho vztahu a prfedavani informaci o vyvoji situace na danych po-
zicich

Dalsi komunikaci s uchaze¢em od 1. kola vybérového tizeni uz z vétsi ¢asti prebira klient.
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5 METODIKA VYZKUMU

5.1 Marketingovy vyzkum

Historie marketingového vyzkumu jako takového saha do 19. stoleti, kdy se poprvé provedl

vyzkum chovani a rozhodovani voli¢t pti prezidentskych volbach. (Foret, 2003, s. 13)

Marketingovy vyzkum ma na rozdil od prazkumu trhu dlouhodobéjsi charakter
a kombinuje hned n¢kolik vyzkumnych postupt. Mizeme ho rozdélit podle zdroje dat vy-
zkumu. Jedna se bud’ o primarni data, nebo sekundarni. Pfi vyuzivani sekundérnich dat se
jedné o informace, které jiz byly nasbirany, ale za jinym tGc¢elem nez vyzkumnym. Vyhodou
téchto dat je snadnd dostupnost a niz$i naklady. Nevyhodou potom muze byt nepiesnost dat

¢i neaktualnost vici vyzkumu. (Foret, 2003, s. 14)

5.2 Kbvantitativni a kvalitativni vyzkum

Vyzkum Ize v dal$i roviné specifikovat na kvantitativni nebo kvalitativni. Kvantitativni vy-
zkum se provadi s cilem pokryt dostatecné velky pocet respondentli k ziskéani reprezentativ-
niho vzorku vyzkumu. Pouzivaji se metody pozorovani, experimentu ¢i dotazovani. Kvali-
tativni vyzkum slouZi zase k zji$téni motivii chovani a vysvétleni pfi€iny. PouZiva se metoda

hloubkovych rozhovort, skupinové rozhovory ¢i projektivni techniky.

Pro uchopeni tématu a poznani pracovniho trhu IT pracovnikd byl zvolen kvalitativni vy-
zkum, vzhledem k tomu, Ze ,,... kvalitativni vyzkumnik vybird na zacatku vyzkumu téma a
urc¢i zdkladni vyzkumné otazky. Otazky mliZze modifikovat nebo dopliovat v pribéhu vy-

zkumu, béhem sbéru a analyzy dat." (Hendl, 2005, s. 50)

5.2.1 Polostrukturované rozhovory

Technikou pro sbér dat v prvnim vyzkumu byl zvolen format polo-strukturovaného rozho-
voru, ktery dokaZe pruzné reagovat na vyvoj situace mezi ucastniky rozhovort. Pfi polo-
strukturovaném rozhovoru ma tazatel pfipravenu baterii otazek, ale predem striktn¢ nesta-
novi potadi. Tazatel také mize formulace pokladanych otazek ¢astecné modifikovat, ale je
nezbytné, aby byly probrany vSechny. Tazatel ma v takové situaci vétS§i moZnost reagovat.
Ptitom je vSak rozhovor do urcité miry formalizovan a umoznuje udaje tfidit, srovnavat a

zobecnovat (Reichel, 2009, s. 112).
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5.2.2 Dotaznikové Setifeni

V dotaznikovém Setieni jde taktéZ o sbér primarnich informaci — pomoci dotazniku. Probiha

prostiednictvim pisemného dotazovani a mize mit rizné formy (Foret a Stavkova, 2003)

Préce si urcila za cil uchopit vhledy ucastnikii polo-strukturovanych rozhovorti a ovéfit hy-
potézy v dotaznikovém Setfeni. Zjisténi, zda budou nékteré napady, metody a postupy ucinné
v obecném méfitku je vzhledem k cilim prace nezbytné. Pokud maji vzniknout doporuceni
pro potencialni headhuntingovou spole¢nost pusobici v sektoru IT, musime z obchodniho
hlediska znat pfani, potteby a ocekavani IT pracovnikl — jako kli¢ovy faktor k budovani

kvalitnich vztahu.

5.2.2.1 Dotaznik

Dotaznik je postaven na vhledech ucastnikii kvalitativniho Setfeni. V dotazniku 2 typy ota-
zek oteviené a uzaviené. Uzaviené otdzky jsou postaveny vzdy tak, aby jejich vysledky co
nejpresnéji odpovidali na oveéfované hypotézy. Uzaviené otazky maji bud’ vyctovy, nebo
vybérovy charakter. U otevienych otazek prace naopak sleduje nové napady a ovétuje mi-

néni IT pracovniki, na jehoz zédklad€ je mozné vytvofit zobecnitelnd doporuceni.

5.3 BRIEF

Bakalatska prace je vytvotfena za ucelem pochopenti situace na trhu prace v ramei IT sektoru,
aby bylo zjisténo jaké benefity skyta IT pracovnikiim kontakt s headhuntery v jejich oblasti.
Na zéklad¢ zjiSténych dat nasledné sestavit doporuceni pro potencialni headhuntingovou

spolecnost v IT sektoru.

5.4 Cil prace

Hlavnim cilem prace je poznat benefity, které plynou IT pracovnikiim, kdyz jsou v rdmci
pracovniho trhu v kontaktu s headhunterem a jaké sluzby by tedy headhuntefi méli nabizet.
Dale pochopit situaci v IT sektoru a z analyzy vyzkumii vyvodit komunika¢ni doporuceni

pro budouci headhuntingovou ¢innost v tomto odvétvi.

Sekundéarnim cilem préce je rozpoznat rozdily ve vnimani personalni a headhuntingové
agentury a také vnést do Cinnosti headhuntertt nové napady, které by mohli headhunteram
pomoci k vyssi efektivite, vétsi spokojenosti kandidath a také k vysSim etickym standardiim

headhuntingu.
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5.5 Vyzkumna otazka

Jaké benefity skyta pro IT pracovniky spoluprace s headhuntery v ramci pracovniho trhu?

5.6 Respondenti kvalitativniho vyzkumu

Problematika byla zuZena do sféry IT. Takto zazeny segment je mnohem snazsi identifikovat
a nasledné vysledky interpretovat. Proto pro ucely polo-strukturovanych rozhovorti byl zvo-
len vzorek 6 lidi pracujicich v IT odvétvi. VSichni jsou muzského pohlavi. Vék dotdzanych
se pohybuje od 23 do 30 let. Z toho jsou tfi softwarovy vyvojari, jeden analytik, jeden tester
ajeden Clen interniho supportu. Co se tyce lokality, dva z nich vykonavaji svou praci v Plzni,
dva v Ostravé, jeden v Brné€ a jeden v Praze. Vzorek Ucastnikli rozhovort byl vybran tak,
aby ucastnici méli riizné dlouhou zkusenost prace v IT a tim padem méli co nejpodnétnéjsi

potencial k diskuzi.

5.7 Respondenti kvantitativniho vyzkumu

Pro potieby dotaznikového Setfeni byly vybrani rovnéz pouze pracovnici v IT, coZ byl hlavni
urcujici faktor pro ucast v dotaznikovém Seteni. Dotaznik byl distribuovan v elektronické
podobé¢ pies platformu google-formuléaf. Dotaznik byl zaslan naptimo ptes LinkedIn zpravu
cca 350 IT profesionalim, které mél tazatel jiz ve své siti kontaktl a vice ¢i mén¢ s nimi

v minulosti byl v kontaktu.

Tento kanal byl zvolen z diivodu, Ze nej¢astéji headhunteti oslovuji profesionaly pravé na

LinkedInu, kde je 1 vyhledavaji. Potvrzuje to ve svém ¢lanku i1 headhunter Jan Nezkusil,
ktery od oslovovani kandidati na LinkedInu odrazuje: ,,... Uvédomuji si, Ze naptiklad v

IT sektoru je nyni LI hlavni pracovni nastroj, nicméné celd populace v IT jesté nepracuje.*

(2016)

Druhym zdrojem respondentt pak byly vysoce specializované pracovni skupiny IT pracov-

niki na Facebooku, kde byly ¢lenové skupin pozadani o vyplnéni dotazniku.

5.8 DEBRIEF

Ke zpracovani tématu v bakalarské praci byly zvoleny metody kvalitativniho vyzkumu, kon-
krétn¢€ individualnich rozhovort a kvantitativniho vyzkumu — konkrétné dotaznikového pri-

zkumu.
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Siroké téma bylo uchopeno v kvalitativnich rozhovorech, kde hlavnim zijmem bylo ziskat
nové insighty do problematiky a poznat pohledy zvolenych respondentti. Oblasti zajmu byly
vyclenény tak, aby na jejich zaklad¢ vznikl dotaznik a teze byly podrobeny zobecnitelnému

vyzkumu, ktery je pro tento druh businessu stézejni.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 ANALYZA KVALITATIVNIHO VYZKUMU

6.1 Metodika vyhodnoceni vyzkumu

Dotazovano bylo celkem 6 lidi. Vékovée se ti€astnici pohybuji mezi 23 a 30 lety, coz je sku-
pina lidi s nejvétsim potencidlem do budoucna, zaroven mizeme sledovat specifika generace
Y, jak se jejich hodnoty méni s postupem Casu — oproti minulé generaci. Rozhovory probi-
haly vzdy aZ na 1 vyjimku (osobniho kontaktu) telefonickym spojenim a to hlavné z divodu
rozli¢nych lokalit zii¢astnénych a také jejich vysokému pracovnimu vytizeni. V kazdém z 6
ptipadd byl dotazovany v klidném prostiedi, kde mél volnost fikat, co chtél. Béhem rozho-
vorl si tazatel psal pozndmky k odpovédim a zaznamenaval nejzajimavéjsi podnéty. Rozho-
vory trvaly fddoveé do 35 minut, nejkrat$i rozhovor mél dobu trvani asi 20 minut. Audioza-
znamy rozhovoru jsou dostupné na pienosném datovém tlozisti odevzdaném spolu s baka-

lafskou praci.

6.2 Hlavni pracovni motivatory

Pracovni motivator, ktery zminili prakticky vSichni ucastnici rozhovorti byl jednoznaéné
projekt. Mit projekt, za ktery se lidi nebudou bat postavit a fict: ,,tohle je moje prace* je
nadnesen¢ pilka vitézstvi. DalS$im vyznamnym prvkem ,,Stésti v praci® je definitivné tym,
potazmo i pracovni prostiedi, pokud ¢lovéku tym sedne, je to opravdu skvéla situace, s oh-

ledem na fakt, ze v IT lidé Casto travi v praci vice ¢asu neZ doma, zminila ho vétSina.

Pocitové silnym motivatorem byla pro ti¢astniky emoce svobody. Jde o svobodu na denni
bazi, jak moc pracovnika n€kdo kontroluje a jakou moZnost ma ovlivnit svoji praci a zpiisob,
jakym bude problémy fesit. Dalsi prvek svobody je znatelny v otazce pracovni doby kdy
vSichni G€astnici rozhovort benefit flexibilni pracovni doby vnimali jako samoziejmost. Je-
den ucastnik ptidal jesté jeden bod souvisejici se svobodou a to bylo cestovani. Firma podle

néj musi umoznovat cestovani nebo dokonce prest€éhovani se do jiné lokality.

S 24

svoboda zazemi spolecnosti, fakt Ze se jedna o mezinarodni, stabilni spolecnost a taky jejich
moznosti i co se tyce nabizenych penéz. U mladsich respondenti je touha po penézich mno-

hem niz$i, spiSe touzi po vlastnim podnikéni.
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6.3 Vysnény zaméstnavatel

V tomto bod¢ Ize ze zjisténych dat interpretovat 2 zasadni véci. Prvnim bodem je velikost
firmy, je zfejmé, ze piesné polovinu dotazovanych spise ptitahuje pracovat na vlastnim pro-
jektu, podnikat a stat na vlastnich nohach. Tu druhou polovinu dotdzanych ptitahuji obrov-
ské technologické firmy, silné znacky, které maji na trhu jiz vybudovanou pozici, nabizeji

moznosti a jistotu stability.

Druhou zajimavym faktem je, Ze dotazovany vzorek je doslova nadSeny ohledné virtualni
reality a vyvoje her to dokazuje i fakt, ze firmu Blizzard (ktera se zabyva hernim vyvojem)

zminovali ucastnici rozhovora témét nejcastéji.
6.4 Vnimani personalni a headhuntingové agentury

Interpretace tohoto bodu je zna¢n¢ naro¢na. Kazdy si z dotdzanych si umél predstavit, kam
oba tyto pojmy zatadit. Pfi dopténi na konkrétni rozdil byly odpovédi uz daleko vice rozpa-
¢ité. Z rozhovort $lo na jednu stranu citit, Ze je mezi pojmy jen velmi tzky rozdil, a zaroveii

v jedné situaci bylo slovo headhunting vnimano s vyrazné vyssi exklusivitou a statusem.

Persondlni agentura byla n¢kolikrat definovana jako zprostredkovatelska a jako takové agen-
tura, ktera ,,vezme lidi a nabizi je firmam®, kdezto headhuntingova agentura pracuje pro
firmu a hleda pro ni konkrétni lidi s tim, Ze si k nim umi najit cestu, napfimo je oslovit a

podle slov jednoho z dotazovanych je ,,ukrast jiné firmeé*.

Jeden ucastnik nabidl zajimavy racionalni pohled na véc, kdyz vysvétlil, ze pokud je nékdo
placeny za to, aby jeho osobn¢ nékam obsadil, urcité v té pozici bude n¢jaky hacek. Piicemz
mél stejny pohled i na otazku, zda by ho jako kandidata zaujalo video k pozici: ,,kdyZ si dal

nékdo tu praci o té ptilezitosti natocit video, musi to hodné€ $patna prace®.

6.5 Vztah s headhuntrem a jeho prinos

U této otazky je nutné vyvratit vSeobecné rozsifenou piedstavu ve spolecnosti, Ze headhun-
tefi jsou zbytecni a pfiZivuji se na praci jinych. U dotazanych IT pracovniki tato pfedstava
plati pouze v polovinég ptipadl. VSichni respondenti byli ale ochotni pfipustit, Ze by se v né-
jakém specifickém ptipadu uchylili ke kontaktu s headhunterem. 2 z 6 dotdzanych dokonce

na jejich aktualni pozice obsadil headhunter.

Mohlo by to byt v situaci, kdy se ¢lovek prresté¢huje do zahranici, kde zahrani¢ni trh tak dobfte

nezna a potiebuje zacit hned pracovat anebo v situaci, kdy ¢loveék chce zménit praci, ale
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nema Cas si vS§echny informace o firmach hledat sém. Druhy zminény bod je zaroven nejsil-
né&jsi insightem do tohoto tématu. Headhunter z podstaty své prace musi mit piehled o své
oblasti, odvétvi a o pozicich na které lidi nabird a tento ptehled, i Siroké portfolio klient
umoziuje headhunterovi nabidnout kandidatovi uceleny pohled na dany pracovni trh (v na-
Sem piipadé¢ IT), ukdzat mu rizné moznosti, a nasledné¢ mu pomoci s kariérnim planem a
pfipravou na pohovory tak, aby se kandidat mohl posunout smérem, ktery mu nejvice vyho-

vuje.

6.6 Kariérni konzultace

Jednou z dalsich dulezitych informaci, kterd byla vyzkoumana, je, ze vétSina pracovniki jiz
v dne$ni dobé ma ,.kariérniho poradce* — ve firm¢ Unicorn se jim fika kmotr. Kmotr je nad-
fizeny pracovnik zaméstnance, ktery se zaméstnancem miva pravidelné rozhovory ohledné
jeho spokojenosti ve firmé, jeho kariérnim a osobnostnim ristu, takze ptipadny nesoulad
dokéze v€as zachytit a néco s nim délat. Lidé konzultuji posuny ve své kariéte pravidelné, i
kazdé Ctvrtleti nebo pololeti, coz vytvaii vyznamny tlak na zaméstnavatele, aby vytvarel

ptilezitosti, pfi kterych mohou jeho zaméstnanci riist a rozvijet se kontinualné.

6.7 Insighty do komunikace s headhunterem

Jeden z dotdzanych IT specialistli pfednesl velmi podnétné argumenty pro to, aby headhun-
tefi bezpodminecné fikali pravdu, celostni informace se vSemi pozitivy i negativy dané pii-
lezitosti. Ten stejny respondent navrhl 1 novy kandl komunikace s headhunterem, kdy by
mohli komunikovat ve virtudlni realité¢. Problém, ktery by takovy kanal tesil, je moznost
zachytit stopy komunikace s headhunterem, kdy email — obzvlast’ ten na firemni doméné
nebo telefon — obzvlast’ pevna linka se daji snadno vysledovat a zajec¢i umysly kandidata ve

stavajici firm¢ odhalit.

Kazdy z dotazanych se na kanaly komunikace dival jinak. Pouze 1 zacastnény sdélil, ze by
od zac¢atku do konce naborového procesu nejradéji komunikoval pres telefon. Ostatni prefe-

ruji bud’ jen prvotni kontakt, nebo i1 pribézné informace pisemné, nejcasteji na osobni email.

VSsichni za¢astnéni vyuzivaji socidlni sit’ LinkedIn. VSichni v této siti vidi potencialni kanal
pro komunikaci s headhuntery a personalisty ve spole¢nostech. Aktivné tuto sit’ vyuziva
pouze mensi ¢ast ucastniki Setfeni. Komunikace ptes LinkedIn jim nijak nevadi, ackoli n¢-

kteti z nich preferuji komunikaci pfes email nebo ptes telefon.
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Pozitivni ohlas na dlouhodoby vztah s headhunterem nebyl prakticky zadny, ale vSechny

vypovédi ptiznadvaly moznou komunikaci s headhunterem — hlavné ve fazi hledani prace.

6.8 Chovani ucastnika v modelovych situacich naborového procesu

U této otazky je tfeba v prvni fad€ fici, ze modelové situace byly nesrozumitelné vymodelo-
vany, jejich vysvétlovani bylo slozité, takze u€astnici Setfeni se do nich nemohli fadné vzit.
V navazujicim vyzkumu tedy z téchto modelovych situaci nebyly vyvozeny dalsi zavéry

k prizkumu.

Z téchto situaci se podarila vyvodit pouze jedna souvislost. VSichni by se pied piijetim nové
nabidky préce poradili s odpovédnou osobou/s kolegy ve stavajici firm¢ a bud’ by si fekli o
protinabidku, nebo by se situaci ve stavajici firmé pokouseli komunika¢né zvladnout tak,
aby mohli odejit s ¢istym Stitem do nového zaméstnani. Rovnéz by rozhodnuti o zméné prace
konzultovali s manzelkami a ptitelkynémi, pokud néjaké maji. Tyto osoby maji jisté€ vliv na

jejich rozhodnuti o zméné prace, nelze vsak kvantifikovat jaky.

6.9 Zavéry Kvalitativniho vyzkumu

V této Casti prace budou zdiraznéna témata vhodna k rozvoji a dalSimu vyzkumu a budou
nastinény mozné aplikace nékterych hodnotnych insightti, které z vyzkumu vyplynuly.

6.9.1 Headhunter vs Naborar

Headhunting, mé& mezi Gi€astniky rozhovort lepsi konotace, neZ pojem personalni agentura.
Nabizi kandidatim vétsi pocit exklusivity z faktu, Ze si n€kdo dal tu préci, vyhledal je a

oslovil je.

Nabizi se doporuceni oba pojmy nezaménit a trpeliveé kandidatim vysvétlovat rozdily mezi
jednotlivymi pojmy, aby tomu rozuméli a védeli, jak cely proces funguje.

6.9.2 Benefity kontatku s headhuntery

Hlavnimi benefity byly: Siroky rozhled po trhu préce, kariérni konzultace, pfiprava pro

uspéch ve vybérovych fizenich a jak vychazi z Setfeni hlavné Gspora Casu.
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6.9.3 Diskrétnost

Bude potieba piekonat prekazky, které kandidatim brani v kontaktu s headhuntery — kandi-
dati se boji, Ze jejich komunikace s headhunterem miize byt odhalena a proto je mozné, ze

komunikaci ani nenavazou.

6.9.4 Komunikace s headhuntery

Kazdy z dotazanych se na kandly komunikace z hlediska naborového procesu dival jinak. 1
zucastnény sdelil, Ze by od zacatku do konce nédborového procesu nejradé€ji komunikoval
ptes telefon. Ostatni preferuji bud’ jen prvotni kontakt, nebo i pribézné informace pisemné,

nejcasteji na osobni email.
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7 ANALYZA KVANTITATIVNIHO VYZKUMU

7.1 Analyza a sbér dat

Dotaznikového Setieni se zu¢astnilo 209 IT pracovnikii z Ceské Republiky, z nichz v§ichni
vyplnili online dotaznik. Respondentiim byl dotaznik smérovan pies LinkedIn zpravu nebo
sdilen ptes specializované IT pracovni skupiny. Dotaznik byl rozd€len pro lepsi analyzu do
4 sekci dle obsahu — zatazeni respondenttl, rozdilu headhunterti a personélnich agentur, ko-
munikace s headhuntery a benefity spoluprace s headhuntery. Konkrétni otazky podnéco-
valy k novym pohlediim na vz4djemnou spolupraci a doporuc¢enim pro headhuntery. Otazky

jsou uvedeny v uvozovkach a ¢islo uvadi jejich poradi v dotazniku.

7.2 Zarazeni respondentii

11),,Pohlavi‘

Dotaznikového priizkumu se zacastnilo 90% muzi a 10% Zen, coz zhruba odpovida struk-
tufe zamé&stnancl v tomto odvétvi. ,,Dnes jsme s podilem 7% Zen zaméstnanych v IT obo-
rech druzi nejhorsi v Evropé, a toto ¢islo navic kazdoro¢né klesa. Hiife je na tom jen Slovin-

sko s podilem 3,6%.“(V zamé&stnanosti zen..., 2016)
12) ,,Vek*

Pouze jeden z dotazanych byl star$i 52 let. Tento fakt mize poukazovat na v dnesni spolec-
nosti roz§iteny ageiusmus. ToSnerova napiiklad ztotoziiuje ageismus se ,,stereotypy a myty
o stari.“ (2002) V praxi to vypada tak, Ze zadavatel stanovi headhunterovi, Ze na danou po-
zici nepozve k pohovoru kandidaty starsi 50ti let. Headhunter pak tedy nema zajem je s na-
bidkou oslovovat. Je zifejmé, Ze se jedna o problém soucasné spolecnosti, podobné jako gen-
derova politika spole¢nosti. Analyzy téchto témat by zasluhovaly pozornost ve specializo-

vané praci.
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Vek

® 15-20
®21-25
27-33
@ 34-42
@ 43-52
@ 53 avice

13) Vék Graf' 1

Vékova struktura respondentii na druhou stranu reflektuje hypotézu, ze IT je devizou mladé
generace. To muze byt dusledek nékolika faktorti, jako je: obecné digitalni prostfedi, neu-
stale se ménici projekty, technologie a vysoké naroky zadavatelll na kvalitu prace, coz starsi
generaci ne vzdy muze vyhovovat. Mozné z diivodu téchto predsudkti se zaméstnavatelé
brani star$i kandidaty ptijimat.

vvvvvv

Tento vycet moZnosti se snazi identifikovat hlavni pracovni motivatory IT pracovniki. Tato

znalost je dilezita z pohledu obsahu sdéleni headhunterti smérem k IT pracovnikiim.

Moznost Svoboda (flexibilita, HO, nizkd mira kontroly) byla oznacena 82% respondentt,
pro 76% respondenttl je sté¢Zejni také Pratelsky kolektiv a pro 73% VySe mzdy. Ostatni moz-
nosti se pohybuji pod 50%. Tento model jednak potvrzuje rozloZeni diilezitosti kvalitativ-
niho Setfeni.

Tento model v Ceském IT sektoru dle pravdépodobné nejvétiiho dotaznikového Setfeni
mezi IT pracovniky soucasnosti reflektuje podobné trendy, jako trh sv€tovy. Respondenti
v tomto Setfeni mohli zvolit pouze 1 polozku. Vyhrala mzda, kterou uvedlo 18% vyvojari.
Flexibilita a Home Office obsadil 5. misto s 10% a 13% respondentti byla oznacena moZnost
pracovni prostiedi se ziskem 4. mista. Obsah komunikace by ale piesto mél predevsim re-
flektovat priority kazdého jednotlivce. Priizkumu se zi¢astnilo dohromady pies 100 000 vy-

vojart z celého svéta, odpovéd’ na tuto otdzko zaslalo téméf 70 tisic z nich. (STACK

OVERFLOW, 2018)
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7.3 Rozdil mezi personalni a headhuntingovou agenturou

Jednim z cill této prace bylo ovéfit znalost pojmi ,,personalni agentura® a headhuntingova
agentura®. Na zdklad¢ individualnich rozhovora byla nabidnuta teze, ze headhunting je vice
spojeny s ,,exklusivitou* nebo vyssi dulezitosti pozice — navodit v komunikaci s IT pracov-

niky takovy pocit je rozhodné zadouci.
1) ,,JJaké prvni slovo Vés napadne, kdyz se fekne headhunter?*
Z prvni otazky dotazniku tedy interpretujme tonalitu ke slovu ,,headhunter*.

Konotace s timto slovem byly zastoupeny spiSe negativné, jak se predpokladalo. 52 z 209
odpovédi mé prokazatelné negativni zabarveni. Nej€astéji jsou vyznamove zastoupeny slova
jako: otrava, spam, zlodégj, hlupak. Vysledky dokazuji, Ze pojmy persondlni agentura a he-
adhuntingova agentura jsou si velmi blizké, protoZze nejvétsi cast odpoveédi prave vzpomina

pojmy jako: personalista, HR ¢lovek, recruiter, personalka nebo naborar.
2) ,,JJaky je rozdil mezi headhuntingovou a personalni agenturou?*

V této otdzce byla zkoumana znalost rozdilu mezi personélni a headhuntingovou agenturou.
Pticemz rozdil je v metod¢€ vyhledavéni a oslovovani kandidati. Respondent mohl zaskrt-
nout vice spravnych odpovédi. Spravnou odpoveéd’ oznacilo 55% respondentd — coz nezna-
mena, Ze tu znalost maji. Témer polovina téchto respondenttl totiz oznacila za spravnou na-
vic nékterou z prvnich 2 odpovédi tj: ,,persondlka kandidaty pronajima a headhunter pro-
dava® a ,,persondlka se zabyva délnickymi pozicemi a headhunter manaZerskymi®. Obé¢
z téchto $patnych moznosti se zamémé blizi pravds, ale pravdivé nejsou. Cetnost jejich za-
Skrtnuti (19% a 18%) dokazuje, Ze vétSina IT pracovnikt spiSe tusi ze je mezi pojmy rozdil,
ale jen mala ¢ast ho zna a umi pojmenovat. Mensi polovina dotazovanych oznacila odpovédi

,Nevim* a ,,Rozdil mezi nimi neni‘.
3) ,,S kym byste nejrad¢ji konzultoval/a zménu prace?*

Tato otdzka méla za cil ovéfit, zda by vibec IT pracovnici radi konzultovali zménu préace
s headhunterem. Vyzkum prokazal pravdivost ové€fované hypotézy z kvalitativniho Setfeni
—ato tu, ze IT pracovnici by mnohem rad¢ji konzultovali zménu prace s headhunterem nez
s agenturnim naborafem — prvni moznost oznacilo 24% druhou pouze 2%. Revoluéni je poté
oblasti — a sice kamarad/znamy. Celkem by si jej vybralo 54% dotdzanych z danych moz-

nosti. Tato skute¢nost poukazuje na jev zndmy z obchodu — a tj. vliv osobniho doporucent,
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ktery jinde ve vyzkumu nebyl zahrnut. Tento udaj dokazuje, jak je pro headhuntery diilezité
budovat sit’ kontakt a zanechavat za sebou spokojené klienty i kandidaty — ktefi jej pak

mohou doporucit.

Firmy na tento fakt Ze novy zaméstnanec Casto nastoupi ,,pies znamého* reaguji ¢asto néja-
kou formou odmény za doporuceni, aby motivovali zaméstnance ptindSet do svych fad nové

potenciondlni pracovniky. Jde o tzv. ,referral programy*.
4) ,,Pokud byste hledal/a novou praci, kolik ¢asu byste byl/a ochotny/a hledani vénovat?*

Tato otazka ovétovala tezi vychazejici z polo-strukturovanych rozhovorii — a tedy, Ze nejsil-
néjsim benefitem headhuntingu je, Ze kandidatovi usetii ¢as, ktery by jinak stravil dlouhym
hledanim pozic na internetu. Proto, aby bylo mozné néco takového konstatovat, bylo nutné
zjistit, kolik ¢asu IT pracovnici jsou ochotni stravit hledanim prace. Vychodiskem této
otazky byla maximalni doba, kterou kandidatovi zabere komunikace s headhunerem (coz je
obvykle 1 — 3 hodiny). Pro tcely prace pomijime fakt, ze headhunter nema dokonalou zna-
lost trhu prace a zpravidla nezastupuje ,,v§echny* firmy, pfesto by m¢l mit pro kandidaty

ptipravenych idealné vicero odpovidajicich nabidek.

Pokud hyste hledal/a novou praci, kolik Casu byste byl/a ochotny/a hledani

@ 1- 3 hodiny
@ 3 -7 hodin
7-12 hodin
@ Vice nez 12 hodin

4) Ochotni vénovat ¢asu Graf 2

Vice nez zminované 3 hodiny by bylo ochotno vénovat hledani prace 88% respondentt. O
to vyssi potencidl ma fakt, Ze 62% respondentli by bylo ochotno hledat praci i vice nez 12
hodin. Tento fakt jasn¢ ukazuje, ze uspora €asu pii hledani prace je naprosto kli¢ovy benefit,

ktery by méla headhuntingova spole¢nost rozhodné komunikovat s kandidaty.
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7.4 Komunikace s Headhuntery

6) ,Jak byste byli radi, aby Vas headhunter kontaktoval s pracovni nabidkou?*

Tato otazka analyzuje, ktery bézny komunikacni kanal by ,,ajt’dci radi vyuzili k prvnimu
kontaktu s headhunterem. Z analyzy vyplyvaji shodné kanaly s analyzou polo-strukturova-
nych rozhovorti. Shodné po 37% by byli kandidati nejradsi kontaktovani ptes LinkedIn a
emailem do osobni schranky. 9% respondentti by preferovalo telefonat. V této otazce mohli

dotazovani pridat i vlastni odpovéd’ — vétSinou si kontakt viibec nepiali.

Zajimavé zamysleni nabizi alternativa osobniho setkani — ktera bude asi velmi dobfe fungo-
vat, ale na vynalozeny ¢as bude hodné nakladnd. Z toho plyne, ze metoda osobniho setkani
by mohla byt u¢inna na nejvysSich obsazovanych postech spolecnosti, kde existuje velmi

malo moznych uchazeci.

8) ,,Jakou mérou je pii kontaktu s headhunterem pro Vas dulezita diskrétnost? (5 - je to
stézejni, 1- neni to vibec dilezité)*

Jako hlavni pfekazkou komunikace s headhuntery byl z prvniho vyzkumu indentifikovan

strach z toho, Ze headhunter vyzradi kandidatovu pracovni otevienost zamé&stnavateli nebo

kolegiim a ti pak budou védeét, Ze se dany kandidat chyst4 ke zméné¢, coz ho v préaci znaéné

znevyhodni.

Tato obava se ukazala jako skutecna — 3,71 je primér hodnot respondenti, pficemz nejcas-
t&j$1 hodnotou na skale je 5 (nejvyssi dileZitost). Diskrétnosti a anonymitou béhem komu-

nikac¢niho procesu je tieba se zabyvat.
7.5 Benefity headhuntingu v IT sektoru

7) ,,Jaké je pro vas nejvetsi vyhoda komunikace s headhuntery?*

Tato otazka je pro cely vyzkum stéZejni. Respondenti podali pies 200 reakci na otazku, co

vnimaji jako nejvetsi vyhodu komunikace s headhuntery.

Z vyctu jsou zdmérné vybrany pouze podnétné navrhy, pokud se opakuji, pak jsou zminény
pouze 1x:

e individualni piistup

e ptehled o pracovnim trhu v sektoru a regionu

e piimy kontakt (je jednodussi se rovnou na néco doptat oproti inzeratu na internetu)
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e pomoc s vyjednanim lepsSiho platu

e rychlost

e ma konexe, znalost platovych moznosti z prvni ruky

e podani zpétné vazby

e Casto nabizeji lepsi nabidky neZ na kariérnich portalech
e pomoc s hledanim a administrativou

e mohou mit privatni informace ze zakulisi firmy.

Pokud se na odpovédi podivame z obecného hlediska, tak nékteré argumenty podporuji tezi,
ze je lepsi se o zméné prace s nékym bavit, nez jednat na vlastni pést. Dalsimi dilezitymi
body jsou argumenty: rychlosti, uspory ¢asu a pieneseni ¢innosti a vyhledavani na headhun-
tera — coz pravdépodobné v komunikaci ptjde velmi dobie pouzit. Déle zatim ve vyzkumu
nezminény bod faktor znalosti platu, ktery firma nabizi — tedy toho, Ze na rozdil od vétSiny
inzeratd na pracovnich portdlech mtize headhunter (s ohledem na imluvu s klientem) odhalit
platové moznosti firmy na danou pozici, coz opét mize ¢lovéku usettit hodné Casu s hleda-

nim.
8) ,,Co Vam na headhunterech nejvice vadi?*

Tato otazka je op€t velmi dilezita pro ndslednd doporuceni potencialniho headhuntingového
subjektu ptsobiciho v IT odvétvi. Nabizi doporuceni toho, ¢eho by se headhunteti méli vy-

Vv v

varovat. Otdzka je poloZena tak, aby vyvolala v respondentech 1 tu t€zsi kritiku.

Z vyttu jsou zdmérné vybrany pouze podnétné navrhy, pokud se opakuji, pak jsou zminény

pouze Ix:

e nerelevance nabidek

e hromadné zpravy a neosobni pfistup

e naléhani a snaha prodat za kazdou cenu

e headhuntefi nerozumi tomu, co nabizeji a ptehanéji
e kontaktuji i pres nezdjem IT profesionalli — otravuji
e neobjektivni posouzeni kandidati

e neuzitecnost

e piehnané telefonovani (ptili§ dlouhé, nebo casté)

e vétSina headhuntert jsou pouze ,,cool ndboréii, neznalost IT.
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Z tohoto vyctu vyplyva ptedevsim, ze headhuntefi by méli byt stutecnymi headhuntery. Na
nic si nehrat, znat sviij obor, nabidky, znat kandidata, se kterym jsou v kontaktu a hlavn¢ se

nevnucovat. Headhuntefi by si nemé¢li usnadiiovat praci posilanim hromadnych zprav.

9) ,Jaké dalsi sluzby headhuntera (mimo to, ze Vam nabizi novou praci) byste oce-
nili?*

V této otazce jsou nabidnuty nékteré moznosti sluzeb, které by mohl headhunter nabizet
mimo to, Ze kandidata spoji s novou pracovni ptilezitosti. 68% IT pracovnikl by uvitalo
informacni balicek o firmé¢, jejiz pozici headhunter nabizi. Touto statistikou dotdzani nabidli
vyborny podnét pro sluzbu, o kterou by byl zdjem a nabidla by headhunterovi konkuren¢ni
vyhodu. V ramci takového balicku by mohl byt i vycet negativ firmy vcetné néjcastéjsich
divodt odchodt z firmy — jak doporucuje jeden z respondentt v odpovédi kategorie ,,Jind*
s volnym polem. Na druhé strané bylo ptekvapujici, Ze benefit ,,finan¢ni odmény v ptipadé
nastupu‘ m¢l ohlas pouze u 19% dotdzanych. Velky potencial v této sluzb¢ tedy nelze spat-

fovat i s pfihlédnutim k tomu, Ze by byla velmi finan¢n¢ nakladna.

7.6 Zavérecna doporudeni IT pracovniku

14) ,,Kdybyste mohl headhunterim néco doporucit, co by to bylo?*

Z vyctu jsou zamérné vybrany pouze podnétné navrhy, pokud se opakuji, pak jsou zminény
pouze 1x. Pokud by se doporuceni shodovala s témi z minulych otdzek, budou rovnéz vyne-

chény:

e zvySujte svoji kvalifikaci, a 1épe pochopte IT pracovniky
e nabizejte nabidky, které nejsou inzerované, a jinak se k nim nelze dostat
e naucte se programovat

e budte neformalni.

Dle vicero indikatorti v€etné kvalitativniho vyzkumu této prace je zadouci ze strany IT pro-
fesionalil, aby komunikace probihala neformalné, nenucené. Ajt’dk nechce mit pocit, ze se
bavi s obchodnikem, ktery mu néco nuti, ale spise se chce bavit jako s kolegou, ktery jeho

praci rozumi.

Zde je pozvanka jednoho z respondentti: ,,Bud’te soucasti nasi komunity. :) nestaci jen obe-
pisovat LinkedIn, je potfeba chodit na meetupy, konference, znat komunitu a ty nejlepsi lidi

v oboru.* Tento respondent doporucuje vétsi miru sziti IT profesiondlti s headhuntery zfejmé
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také proto, zZe osobni kontakt je zkratka jesté potad pro lidi pfijemnéjsi, hodnotnéjsi a jak
vyplynulo z kvalitativnich rozhovori i exklusivnéjs$i nez nau¢eny monolog na zaklad¢ pro-

filu na socialnich sitich.

Zde je citace komentare respondenta, ktery nabizi headhunterim tpIn€ novy business model:
»~Pracujte pro lidi, nechte se jimi i platit. Zaplatim 3 sve platy tomu kdo mi pomuze s moji
vysnenou pozici a budu ho vychvalovat kudy bude chodit®. K zjisténi, zda by byl tento
business model funk¢ni, by bylo zapotiebi vice dat a jejich analyz. Nicméné myslenka je to
velmi zajimava a jako i vysledky jinych otazek Setfeni upfednostiiuje strategii kvality pred

kvantitou. Hromadné rozesilani zprav je dle toho prizkumu dlouhodob¢ neudrzitelné.

Na zaklad¢ predchozich zjisténi analyzy obou realizovanych prizkumi je na snad¢ vyslovit
nasledujici tezi. Pokud se headhunter dlouhodobé uchyluje k hromadnému oslovovani kan-
didatti nebo pouhému pieposilani nabidek, prestoze vyuZziva néstroje headhuntingu/execu-
tive search — tedy ptfimého osloveni, lze jej spiSe povazovat za ndborafe/recruitera. Protoze
dle definice personalni agentury mu jde o zprostfedkovani pracovni nabidky co nejvice pra-
covniktiim. Chté nechté bude diive ¢i pozd&ji postupem ¢asu komunikovat pouze s aktivnimi
hledaci prace — tak jako vétSina personalistli. Kvalitni odbornici nebudou takovému spamu

vénovat pozornost.
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8 DOPORUCENI NA ZAKLADE VYZKUMU

Dle ziskanych dat a slov samotnych IT pracovnikl zde budou piedstaveny kli¢ova doporu-

¢eni plynouci z obou realizovanych Setieni.

8.1 Kvalita prace headhunteri

Nepftipraveny, dlouhy telefonat. Nefict jméno firmo, nebo kolik nabizi na pozici penéz. To
jsou nékteré aspekty, které IT profesiondly pfimo vytaci. Zaénéme tedy doporucenim tyka-
jici se, kvality prace. Na poli externich personalnich sluzeb je v CR pies 2000 subjektii, coz
jenejvice v Evropé. IT profesionalové i samotni HR pracovnici si to uvédomuji. Na takovém
trhu je dlouhodobé neudrzitelné pracovat ,,na kvantitu* misto na kvalitu. Jak jiz bylo pfed-
staveno v pfedchozi kapitole, hromadné pieposilani pracovni pozice — to uz neni headhun-

ting, ale spisSe jen dal$i metoda naboraid.

Pro uspéch je idedlné tfeba — umét programovat, chodit na meetupy, konference a sledovat
tredy v komunité. Ajtak nechce mit pocit, Ze se bavi s obchodnikem, ktery mu néco nuti, ale

spiSe se chce bavit jako s kolegou, ktery jeho préaci rozumi.

Chépat pozici, znat nabizenou firmu, neotravovat nékoho, kdo o to nestoji, byt neformalni a
predevsim si zachovat individudlni pfistup — reflektovat kazdého jednotlivce, znat jeho sny
arespektovat pozadavky. Vyzkum prokdzal diileZitost osobni vazby a doporuceni, kdyz 54%
respondentli dotaznikového Setfeni dalo pfednost v oblasti kariérni konzultace ,.kamara-

dovi/zndmému* pied ostatnimi odborniky na tuto oblast.

8.2 Diskrétnost

Diskrétnost je IT pracovniky dilezita. Jak v online komunikaci headhuntera — tak ustné, by
se mélo komunikovat, Ze kontakt je GipIln¢ divérny. Headhunter by nikdy nemél poslat kan-

didatovo CV do firmy bez jeho svoleni.

8.3 Brand - personalni x headhuntingova agentura

IT pracovnici ve vétSin€ piipadii nevi, v cem piesné spociva rozdil. Nepomaha tomu fakt, ze
sami pracovnici HR to zaméiiuji. Na misté je edukace spolecnosti v této oblasti, aby skutecné
bylo jasné, kdo d¢€la co a ¢lovek, ktery déla naborare a na vizitce mél ,,Headhunter* ptipadné
,Executive search consultant™ by mél byt vystaven tlaku vefejnosti. Je to podobna zaména

jako napf. Iékat — chirurg.
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8.4 Komunikaéni kanaly

Z analyzy vychdzi najevo, ze efektivnéjSim nastrojem pro komunikaci je telefonat, nicméné
IT pracovnikiim tento kanal zkratka nevyhovuje. Lze tedy doporucit pro prvni kontakt néja-
kou formu elektronické komunikace — osobni email, nebo osobni zpravu na LinkedInu. A
vyuzit telefon az v pozdé&jsi fazi komunikace. Na IT pracovniky zaptsobi cokoliv, co se bude
vymykat obvyklym frazim jako: ,,va$ profil mé¢ velice zaujal“. Zprava by méla co nejvice

osobni a neformalni.

Lze nejspiSe vymyslet emailové Sablony pro zvyseni efektivity prace — ale ty by mély slouzit
pouze k €asto se opakujicim ukoniim, coz psani zna¢né urychli. Kandidat by ale nikdy bé-
hem kontaktu s headhunterem nemél ztratit pocit exklusivity. Dal§i moznosti je pouzivat
v komunikaci moderni technologie jako je virtudlni nebo rozsifena realita. Nahrat audio
vzkazy, natoCit videa nebo jinak kreativné ozvlastnit klasicky textovy format by mohla byt
kvalitni cesta, sice zabere jesté vice Casu, ale doda procesu exklusivitu a profesionalitu a to

je z dlouhodobého hlediska velmi dilezité, protoze to u kandidath buduje dtvéru.

8.5 Dalsi sluzby

Kupodivu IT pracovnici nemaji v pfipadé nastupu ptiliSny zajem o nadborovy piispévek. Za-
vadéni takového benefitu by potésilo pouze 19% dotazanych, takze b to spiSe ptineslo dalsi
naklady a administrativu.

8.5.1 Prehled o trhu, dalsi nabidky

Mit piehled o pracovnim trhu v regionu a daném oboru je zéklad, ktery je ocekavan.

8.5.2 Vyjednani lepSiho platu

Tento navrhovany argument by mozna u ¢asti IT profesionalt fungoval, ale z hlediska dlou-

hodobé spoluprace a hlavn¢ vztahy s klienty to neni dobrda komunikaéni strategie.
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8.5.3 Rychlost

88% dotazanych, by bylo ochotno hleddnim préce stravit vice ¢asu nez je primérny ¢as stra-
veny komunikaci s headhunterem. Zde je tedy velky prostor pro kreativni komunikacni stra-

tegii, ktera by IT sektoru vysvétlila, jak je jejich ¢as cenny.

8.5.4 Z prvni ruky

Znalost platovych moznosti, zakulisni informace z firem, mozna pomoc s administrativou,
legislativou. To kandidatovi inzerat vétSinou nenabizi.

8.5.5 Exklusivni nabidky

Duplikace nabidek je ztrata ¢asu, proto by si headhunter mél nasmlouvat vzdy jen pozice,
které nejsou inzerované, a nikdo jiny pro né kandidaty nehleda. Pak i ajtdkiim vzajemny

kontakt davé smysl.

8.5.6 Informacni bali¢ek

68% IT pracovniki by uvitalo informacni bali¢ek o firmé, jejiZz pozici headhunter nabizi.
Takova sluzba mtize byt jasny produkt, ktery headhuntera odlisi od konkurence, ptesto, ze

to je jinak prace navic.
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ZAVER

Cilem prace bylo poznat komunitu IT pracovnikti v kontextu pracovniho trhu, ovéfit jejich
znalost problematiky personalnich a headhuntingovych agentur a pfinést nové insighty do
vzajemné komunikace mezi headhunterem a potencidlnimi kandidaty na pracovnim trhu.
Cilem prace bylo ptedevsim najit odpovédi na vyzkumnou otazku tedy — jaké jsou jaké be-

nefity plynou IT pracovnikiim z komunikace z headhunterem.

Teoreticka cast prace se vénovala v prvni fad¢ definici prostfedi pracovniho trhu a IT sek-
toru, SirSiho kontextu HR a komunikace a ukotvila tak téma prace do kontextu marketingo-

vych komunikaci. Rovnéz byla ptedstavena metodika provadénych vyzkumt.

V praktické casti byla analyzovana provedena Setfeni — jak kvalitativni, tak kvantitativni, na
jejichz zéklad€ byla sestavena doporuceni pro potencialni headhuntingovy subjekt v samém

zaveru prace.

Hlavni vyzkumnou otazkou prace bylo poznat benefity plynouci IT pracovnikiim v ptipadé,

ze vyuzivaji sluzeb headhuntert.

Vyzkumnou otdzku bylo mozné ovéfit pouze do ur€ité miry. Pro vyssi kredibilitu b bylo
zapotiebi hlubsi analyzy problematiky a ptfedevsim vice thli pohledu — piedevs§im vse za-
sadit 1 do kontextu zadani klienta, konkurenéniho prostiedi a hlubsi problematiky HR mar-
ketingu. Pro to uz bohuzel vzhledem k rozsahu prace neni prostor. Z vyzkumu jasné vyply-
nulo, ze pravdépodobné nejsiln€jSim benefitem spoluprace je pro ajtaky velkd Casova
uspora, kterou IT pracovnici skrze komunikaci ziskaji. DalSimi benefity jsou: kvalitni obsah
sdéleni — VIP informace, exklusivni pozice (vyhradni zastoupeni), prostfedkovani ptehledu
o trhu, dalSich firmach a nabidkach, ptiprava na pohovor a ndvrh nové sluzby — ptehledny
balicek informaci o nabizené firmé¢ vcetné negativ a nejcastéjSich diivodi odchodu zamést-

nancda.

Ovéftit ostatni cile se podafilo opét pouze z€asti vzhledem k rozsahu prace. Nicméné byly
vysledovéany trendy vSech vytyCenych cilii, které se dle srovnani s vyzkumem mezi vyvojati

- Stack Overflow 2018 blizi trendum svétového IT sektoru

Autor si je zaroven védom limitt této prace a hodla provést dalsi analyzy v navrzenych ob-
lastech, aby mohl byt obraz headhuntingového subjetu v IT sektoru jesté 1épe popsany a jeho
sluzby tak vedly k vyssi efektivité, smysluplnosti a vysokym etickym standardim headhun-

tingu.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

IT

ICT

HW

SW

IMC

HR

VR

AG

Al

Informacni technologie.

Informac¢nia komunikacni technologie.
Hardware.

Software.

Integrovand marketingova komunikace.
Human resources

Virtudlni realita

Rozsifena realita

Uméla inteligence

Cesky statisticky uad
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SEZNAM PRILOH

P1 — Scénaf polo-strukturovaného rozhovoru
P2 — Data, dotaznik a grafy dotaznikového Setieni

P3 — Audio nahravky hloubkovych rozhovori na medialnim nosici - CD



PRILOHA P I: SCENAR POLO-STRUKTUROVANYCH
ROZHOVORU

SCENAR rozhovoru.

1) Predstaveni

2) Kratké seznameni s prizkumem a ozndmeni, Ze hovor bude nahravan, anony-
mita

3) Zahtivani — kandidat mluvi o sob¢

a) prace (kde, na jaké pozici, co ho bavi, kam by se chtél posouvat, které faktory by

vvvvvv

b) osobni (jaké pouziva soc. sité., kde se sdruzuje s kolegy, ktera fora navstévuje,

jezdi nékam na konference? Kterou osobnost sleduje? Jak moc vyuziva LinkedIn?

4) Headhunting

a) Byl nékdy s nékym v kontaktu? Co se mu libilo a nelibilo? Které firmy zna? Zna
rozdil Personalni/Headhuntigova agentura? Jak by takovy kontakt mohl vypadat? V ¢em by
mu mohl byt headhunter prosp&sny? Je rozdil, kdyZ ho oslovi pfimo firma a agentura? Jak

by si predstavoval idedlni dlouhodobou spolupraci?

b) Jak by méla vypadat vzajemna komunikace? Jaké si myslite, Ze jsou vyhody agen-

tur/headhunterG? Stalo se, Ze Vas oslovila agentura? Jaké to bylo? Co byste zménil?

¢) Reknéme, Ze jste v procesu zmény prace. Co vas motivuje ménit praci? Kdo je vas
vysnény zameéstnavatel? Co potfebuje védet, nez se rozhodne jit na pohovor? Jak by mél
cely ten proces vypadat? Komunikovat po mailu? Ptes skype? Po telefonu? Nebo néjaké soc.

siti? Jak ma vypadat novy plat? Kolik minut by byl az ochotny dojizdét?

d) Reknéme, Ze jste dostal nabidku na praci. (Popis nabidky v zavislosti na jeho pied-
stavach). Co ted’ udéla? Rekne to kolegim? ManZelce? Jakou to bude hrat roli? Rekne si ve

firm¢ o proti-nabidku? Rozhodne se zucastnit vice vybérovych tizeni?
5) Zaveér
Zhodnoceni, podékovani, vysvétleni piinosu rozhovoru pro vyvoj komunikace subjekt na

trhu prace.



PRILOHA P II: DATA, DOTAZNIK A GRAFY Z DOTAZNIKOVEHO
SETRENI

Tabulka dat z kvantitativniho Setfeni dostupna z: lurl.cz/Ht8cT
Prézdny dotaznik z dotaznikového Setfeni dostupny z: l1url.cz/Nt8cU

Vysledky z dotaznikového Setfeni véetné grafii dostupné z: lurl.cz/7t8cf


http://1url.cz/Ht8cT
http://1url.cz/Nt8cU
http://1url.cz/7t8cf




