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Anotace

Tato diplomova prace se zabyvd analyzou procesti vybéru zameéstnanch
v oddéleni Consumer Collecting spole¢nosti Red Bull Ceska republika, s.r.o.,
a to vyhodnocenim stavajicich postupii a jejich moznou Gpravou pfi ziskavani a vybéru
zaméstnanct, realizaci nové aplikovanych metod, rozborem cilové skupiny uchazect
0 dané pracovni pozice, zpétnou vazbou od uchazecii a nynéjsich zaméstnanct oddéleni.
Vysledky prace vychazeji z dotaznikového Setfeni, rozhovort, internich dat a zkusenosti

autorky z praxe.

Kli¢ova slova: Ceska republika, energeticky napoj, generace ,Y*, lidské zdroje,

marketingova komunikace, personalni prace, student, vybérové fizeni.



Annotation

The aim of this thesis is to analyze recruitment process in Consumer Collecting
Department at Red Bull Czech Republic by evaluation of existing procedures,
implementation of newly developed methods and their possible modifications, target
group analysis of candidates and direct feedback from those candidates and current
employees. Conclusion of this final thesis is based on surveys, interviews, internal data

and practical experience of the author herself.

Kli¢ova slova: Czech Republic, energy drink, generation ,,Y*, human resources,

HR work, marketing communication, student, tender.
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Uvod

Rozhodujici hnaci silou firmy je ¢lovék se svymi dovednostmi a schopnostmi.
Uspéch firmy a jeji konkurenceschopnost zavisi na lidské praci a pracovnim chovani.
Ziskani schopnych a spokojenych zaméstnanci patii mezi kli¢ové ¢innosti firmy, a proto
by mu méla byt vénovana mimoiadnd pozornost. Pfedpoklad, ze zakladem dobrého
fungovani kazdé organizace je ziskani, vybér a udrzeni vhodnych zaméstnancii, kteti
se snazi o dosazeni cilii plynoucich z podnikové strategie, se stal i motivaci pro tuto
diplomovou préci.
persondlnich procest a tim je vybér zaméstnancii Consumer Collecting oddéleni firmy
Red Bull Ceska republika s.r.o.. Vybrat spravného a loajalniho zaméstnance, ktery bude
pfinosem pro organizaci, vyzaduje dobfe propracovany systém procesu piijmu a nasledné
adaptace nového pracovnika. Pro vytvoteni co nejlepsi persondlni koncepce je nutné
stanovit pozadavky, pravidla a zasady jak ziskat, udrzet a rozvijet zaméstnance. Nejde
pritom pouze o to nalézt pro urcitou pozici vhodného ¢lovéka, Clovéka s potiebnymi
znalostmi, dovednostmi, zkuSenostmi a dal§imi osobnimi vlastnostmi, ale také nalézt
pro konkrétniho c¢loveéka takové pracovni ukoly, které by jeho pracovni schopnosti
optimaln¢ vyuzivaly, pfinaSely mu uspokojeni z vykondvané prace a pozitivné
ovlivitovaly jeho vykon.

Diplomova prace je tematicky rozdélena do dvou celki, a to do teoretické Casti,
vymezujici obecné teoretické instituty, a navazujici praktické ¢asti, kterd dale v praktické
roving rozvadi problematiku a teoretické pojmy prace.

Teoreticka cast prace se soustiedi predev$im na vyuziti dostupnych prament, které
navedou k odbornym pojmtim, marketingovym postuptm.

V praktické ¢asti predstavi autorka prace vlastni vysledky vyzkumu, které o této
problematice provedla. Zbylé potiebné informace budou ziskany z dosavadnich internich
znalosti, které autorka prace vytvatela v pribéhu praxe. Do poptedi prace se proto
dostavaji postoje, chovani a jedndni, komunikace a dalsi fada mén¢ méftitelnych hodnot.

Vysledky budou slouzit vedeni spolecnosti, ktera zvazi jejich vyuziti v praxi.



Cilem této diplomové prace je analyza a ndvrh, které povedou ke zvyseni efektivity
vybéru a pfijimani zaméstnancti tak, aby byl aplikovatelny ve spolecnosti

Red Bull Ceska republika, s.r.o., konkrétné v oddéleni Consumer Collecting.
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TEORETICKA CAST
Pro zpracovani teoretické Casti diplomové prace byla zvolena metoda analyzy
dokumentd. Podklad informaci tvofily rizné zdroje odborné literatury, které byly

citovany podle platnych norem.

1  Vybér zaméstnanci v kontextu RLZ

Nejprve bude vysvétlen samotny pojem lidské zdroje, jejich fizeni a planovani. Dalsi
¢ast bude obsahovat témata o ziskavani zaméstnanct, zdroji, metody ziskavani a volbu
potiebnych dokumentti. Nasledna kapitola se zamé&fi na vybér zaméstnancti, posuzovani
uchazeci a rozhodnuti o jejich piijeti. V kapitole o marketingové komunikaci budou
zminény nejen definice, ale také evoluce a v zavéru i vliv a zmény spojené s prichodem
internetu. Posledni teoreticka kapitola bude vénovana ,,generaci Y* jako cilové skuping,
kterd vyrostla v obklopeni modernimi technologiemi a jsou pro ni absolutni

samoziejmosti.

1.1 Lidské zdroje

Kazda organizace musi pro dosazeni svych cilt efektivné vyuzivat nasledujici zdroje:
e materidlni zdroje,
e financni zdroje,
e informace a
e lidské zdroje.
e dfive: lidé = nakladova polozka,

e nyni: lidé = vyznamny zdroj konkuren¢ni vyhody
Terminem lidské zdroje byvaji oznaceni lidé, jejich odborna a kvalifika¢ni Groven,

vzdélani, kdzen a nabidka prace. Prace, kterd sestava z lidského Casu straveného praci

ve vyrobég, v podnicich vSech odvétvi a sektorli a u¢enim se ve Skolach. Nabidka prace

11



zahrnuje nejriznéjsi povolani a tkoly na vSech trovnich kvalifikace. Je to soucasné
V souvislosti s lidskymi zdroji mizeme hovofit o lidském kapitalu, jehoz hodnota

a cena roste s jeho schopnosti produkovat vétsi mnozstvi zbozi a sluzeb. Jedna se tedy

0 nehmotny zdroj, ktery poskytuji zaméstnanci svym zaméstnavatelim.

Lidské zdroje jsou také tvircim faktorem v kazdé organizaci, nebot’ planuji, vyrabéji,

kontroluji, prodévaji a uvadéji do pohybu ostatni vécné zdroje. Pod vlivem téchto

skute¢nosti by kazdy podnik mél dbat o kvalitu svych lidskych zdroji. 2

1.2 Rizeni lidskych zdroji
Rizeni lidskych zdrojt je podle Armstronga definovano jako:

., Strategicky a logicky promysleny pristup k rizeni toho nejcennéjsiho, co organizace
maji —lidé, kteri v organizaci pracuji a kteri individualne i kolektivné prispivaji

k dosazeni cili organizace.

Vedeni firem si musi zvolit vlastni pfistup k fizeni lidskych zdroju, k rozsahu
investic v této oblasti a jejich systematickému rozvoji. Rizeni lidskych zdrojt v plném
slova smyslu je tfeba vénovat patfi€nou pozornost uz v okamziku, kdy se majitel malé
firmy rozhodne najmout svého prvniho zaméstnance. VSechny uvedené persondlni

¢innosti je tfeba provadét ve vSech firmach bez ohledu na jejich velikost.
Mezi hlavni ukoly Fizeni lidskych zdroji patri:
— zlepSeni kvality pracovniho Zivota;
— zvySeni produktivity;
— zvySeni spokojenosti pracovnik;

— optimalni vyuZiti pracovnikd;

L KOUBEK, J. Rizeni lidskych zdrojii: Zaklady moderni personalistiky. Praha: Management Press, 2007.
399 s. ISBN 978-80-7261-168-3.

2 ARMSTRONG, M. Rizeni lidskych zdrojii. Praha: Grada, 2002. 856 s. ISBN 80-247-0469-2.

3 ARMSTRONG, M. Rizent lidskych zdrojii. 10. vydani. Praha: Grada. 2007. 789 s.
ISBN 978- 80- 247- 1407-3.
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— zlepSeni rozvoje pracovniki;

— zvySeni pfipravenosti na zmény;

— dodrzovani zdkonil v oblasti prace, zaméstnavani lidi a lidskych prav. 4
1.3 Personalni prace a jeji iloha v organizaci

Personalni utvar (Gtvar lidskych zdrojii) se vénuje otdzkdm souvisejicim
s &lovékem jako pracovni silou, s jeho Fizenim a rozvojem v organizaci. Ukolem
personalniho utvaru je umoznit organizaci dosahnout jejich cili tak, ze ji predklada
podnéty, intervenuje, poskytuje rady a podporu ve vSem, co se néjak tyka jejich
zaméstnancl. Zakladnim cilem je zabezpecit, aby organizace vytvaiela personalni
strategii, politiku a praxi, které efektivné poslouzi vSemu, co se tykd zaméstndvani a
rozvoje pracovnikil a vztahil existujicich mezi managementem a zaméstnanci. °

,,Personalni prace (personalistika) tvori tu Ccast Fizeni organizace, kterd
se zaméruje na vse, co se tykda cloveka v souvislosti s pracovnim procesem, tj. jeho
ziskavani, formovani, fungovani, vyuzivani, jeho organizovani a propojovani jeho
cinnosti, vysledkii jeho prdce, jeho pracovnich schopnosti a pracovniho chovani, vztahu
k vykonané prdci, organizaci, spolupracovnikiim a dalsim osobdm, s nimiz se v souvislosti
se svou praci stykda, a rovnéz jeho osobniho uspokojeni z vykonavané prace, jeho
persondlniho a socidlniho rozvoje. “ ®

Personalni prace slouzi k tomu, aby spole¢nost byla vykonnd, uspésnd, dosahovala
svych cilii, a aby se jeji postaveni neustéle zlepSovalo. K uskute¢néni tohoto tikolu slouzi
tim, ze:

— hledé nejvhodnéjsi spojeni ¢lovéka s pracovnimi tkoly a neustale toto spojeni
harmonizuje;

— usiluje o optimalni vyuziti pracovniki;

4 KOCIANOVA, R. Persondlni cinnosti a metody persondlni prdace. Praha: Grada, 2010. 215 s.
ISBN 978-80-247-2497-3.

5 ARMSTRONG, M. Rizeni lidskych zdrojii. 10. vydani. Praha: Grada. 2007. 789 s.
ISBN 978- 80- 247- 1407-3.

8 KOUBEK, J. Rizeni lidskych zdrojii: Zdklady moderni personalistiky. Praha: Management Press, 2007.
399 s. ISBN 978-80-7261-168-3.
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— formuje pracovni skupiny (tymy), usiluje o efektivni zptisob vedeni lidi a zdravé
pracovni a mezilidské vztahy;

— zajistuje personalni a socialni rozvoj pracovnik;

— dba na to, aby se dodrzovaly vSechny zakony a pravidla slusnosti tykajici

se oblasti prace, zaméstnavani lidi a lidskych prav. ’

1.4  Vymezeni personilnich ¢innosti

Jak uvadi Koubek, personalni cinnosti predstavuji vykonnou c¢ast prace
personalniho utvaru. Persondlni utvar tyto Cinnosti zajiStuje, organizuje a koordinuje,
kontroluje a usmérnuje vSechny pracovniky, ktefi se na personalnim fizeni podileji, a také
vypracovava a neustale zdokonaluje jejich metodiku. Z toho vyplyva, Ze persondlni titvar
je odpovédny za to, Ze personalni ¢innosti v podniku existuji, funguji a slouzi potiebam
fizeni podniku, ze maji jednotnou koncepci a metodiku. Personalni ¢innosti v zésadé
slouzi ke splnéni ukolu personalisty. K zajiSténi ukoll persondlni prace je potieba
provadét celou fadu personalnich ¢innosti. V literatufe se Casto setkdvame s riznym
poctem a také riznym pojetim persondlnich ¢innosti, nejcastéji se vSak uvadeji

V nésledujici podobé:

1. Vytvareni a analyza pracovnich mist — vytvafeni pracovnich ukolii, pravomoci
a odpovédnosti a jejich pfifazovani jednotlivym pracovnim mistim a jednotlivym

pracovnikm.

2. Personalni planovani — usilovani o to, aby byly zajistény nejen v soucasnosti, ale
zejména v budoucnosti pracovni sily dle poZzadavkl organizace na lidské zdroje.

3. Ziskavani a vybér pracovnikii — hlavnim cilem je zajistit, aby volna pracovni mista
Vv organizaci prilédkala dostatecné mnoZstvi odpovidajicich uchazeci o préci a nasledné,
aby z téchto uchazeci byl vybran zajemce s nejlep$imi predpoklady pro vykonavani této

pracovni pozice. &

" KOUBEK, J. Rizent lidskych zdrojii: Zdaklady moderni personalistiky. Praha: Management Press, 2007.
399 s. ISBN 978-80-7261-168-3.

8 HALEK, V., ROSICKY, S., MARES, S., STYRSKY, J., KRUPKA, V. Marketing XXL. Bratislava:
DonauMedia, 2010 ISBN 978-80-89364-14-5.
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4. Hodnoceni pracovnikil — ¢innosti, jejichz ukolem je zjistit, jak pracovnik vykonava
svou praci, jaké ma pro ni piedpoklady a jaky je jeho rozvojovy potencidl. Je nastrojem

pro fizeni pracovniho vykonu.

5. Rozmist’ovani (zafazovani) pracovnikii a ukoncovani pracovniho poméru —
zafazovani pracovnikil na konkrétni pracovni misto tak, aby byly optimalné vyuzity jejich
pracovni schopnosti ku prospéchu organizace a tim 1 ke zvySeni spokojenosti samotnych
pracovniki. Dale jejich povySovani, prevadéni na jinou praci, piefazovani na nizsi funkei,

penzionovani a propousténi.

6. Odménovani — jak penéZni, tak i1 nepenézni nastroj k motivovani vykonu
a za vykonanou praci. Princip rovného zachdzeni zaméstnavatelll se vSemi zaméstnanci

je upraven v Zakoniku prace.

7. Vzdélavani a rozvej pracovnikii — je dilezité zvolit pro pracovnika plan osobniho
rozvoje, ktery mu rozsiti ¢i prohloubi znalosti, poptipadé aby byl pfipraven na zménu
svého pracovniho zafazeni a své uplatnitelnosti. Ugelem je zlepsit vykon a kvalifikaci

pracovnika a tim i dosazeni cilli organizace.

8. Pracovni vztahy — zajiStovani komunikace mezi vedenim organizace a odbory,
projednavani disciplinarnich zaleZitosti, zvladani konflikt v organizaci. DodrZovani

obecnych etickych zasad a principi podnikatelské a manaZerské etiky.

9. Péce o pracovniky — vytvareni ptijemného pracovniho prosttedi, bezpe¢nost a ochrana

zdravi pfi praci, poskytovani socidlnich sluzeb a péce o pracovniky.

10. Personalni informacni systém — pofizuje, aktualizuje a archivuje dokumenty, které

se tykaji jednotlivych pracovnikii.

11. Prizkum trhu prace — slouzi k odhaleni potenciondlnich zdrojii pracovnich sil,

analyzuje soucasny vyvoj na trhu prace (nabidka / poptavka, konkurence).

15



12. Zdravotni péce o pracovniky — vychazi ze zdravotniho programu organizace
a zahrnuje jak pravidelnou kontrolu zdravotniho stavu pracovniki, tak i néaslednou

rehabilitaci.

13. Cinnosti zamérené na metodiku prizkumii, zjiSovani a zpracovani informaci -
vytvafeni systémii zaméfenych na vyuzivani matematickych a statistickych metod

V personalni praci, uplatnéni pocitacovych systémil v personalni praci apod.

14. DodrZovani zakonii v oblasti prace a zaméstnavani pracovnika — striktni

dodrzovani ustanoveni zakoniku prace a jinych zakontl tykajicich se zaméstnavani lidi. °

e zikony a pravni predpisy (Zékon ¢&. 262/2006 Sb., zakonik prace; Zakon

¢. 435/2004 Sb., o zaméstnanosti; Zakon ¢. 187/2006 Sb., o nemocenském

pojisténi; Zakon 258/2000 Sb. o ochrané vetejného zdravi; Zakon €. 155/1995

Sb., o dichodovém pojisténi; Zakon ¢. 582/1991 Sb., o organizaci a provadéni
socialniho zabezpeceni; Zakon ¢. 2/1991 Sb., o kolektivnim vyjednavani).

o evropskd legislativa klade mimotfddny diraz na rovné zachdzeni

Vv pracovnépravnich vztazich. Zakon ¢. 262/2006 Sb., zédkonik prace, ve znéni

pozdé&jSich predpist, ukladd zaméstnavatelim povinnost zajistit rovné zachdzeni

se vSemi zamé&stnanci, pokud jde o pracovni podminky, odménovani, odbornou

ptipravu a funk¢ni postup.

Jak bylo zminéno jiz v uvodu analytické a navrhové ¢asti, bude se prace vénovat
otazce soucasného stavu lidskych zdrojii ve spole¢nosti Red Bull Ceska republika, s.r.o.,
oddéleni Consumer Collecting. Budou ptiblizeny vybrané personalni ¢innosti — ziskavani
a vybér zaméstnanci, jejich analyza a ndvrhy na ptfipadné zmény téchto personédlnich
¢innosti tak, aby 1épe korespondovaly se zaméry spole¢nosti. Z tohoto diitvodu budou nyni

pfibliZzeny pouze procesy ziskavani a vybéru zaméstnanci zminéné personalni ¢innosti.

9 KOUBEK, J. Rizeni lidskych zdrojii: Zdklady moderni personalistiky. Praha: Management Press, 2007.
399 s. ISBN 978-80-7261-168-3.
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1.5 Ziskavani zaméstnanci
Ziskavani zaméstnancti je jednou z nejdiilezitéjSich personalnich ¢innosti, jejimz ukolem
je identifikovat, pfitdhnout a najmout kvalifikovanou pracovni silu.

Hlavnim cilem zisk&vani a vybéru pracovnikll s vynalozenim minimalnich naklada
je ziskat pracovniky v takovém mnozstvi Vtakové kvalité, jez jsou zadouci
pro uspokojeni podnikové potieby lidskych zdroji.

Pod pojmem zdroje pro ziskavani zaméstnancli se skryva rozhodnuti podniku
0 tom, zda bude pti obsazovani volnych pracovnich mist vychazet ze zaméstnanci, které
jiz zaméstnava, nebo z potencialnich vhodnych pracovnich sil dostupnych na trhu prace.

Jak uvadi Koubek, pojem ziskdvani pracovnikll je Cinnost, kterd ma zajistit,
aby volna pracovni mista v organizaci piilakala dostate¢né mnozstvi odpovidajicich
uchazect o tato mista, a to s pfiméfenymi naklady a v zddoucim terminu, tj. vcas. Spoc¢iva
tedy zejména v rozpoznani a vyhleddni vhodnych pracovnich zdrojl, informovéni
0 volnych pracovnich mistech v organizaci, v nabizeni, v jednani s uchazeci a ziskavani
relevantnich informaci o uchazec¢ich a v neposledni fad¢ i organiza¢ni a administrativni
zajisténi téchto Cinnosti.

Ziskavani zamé&stnancii spolu S jejich vybérem predstavuji klicovou fazi formovani
podnikové pracovni sily — pravé v tomto bod¢ se rozhoduje o tom, jaké pracovniky bude
mit podnik k dispozici. Ve spole¢nostech stejného typu, jako je zkoumana organizace,
by tyto dva procesy mély byt velmi formalizovany a dodrZzovany.

Proces ziskavani pracovnikl se rozbihd v okamzZiku uvolnéni pracovniho mista
V podniku. Pracovni misto mize byt uvolnéno z ditvodu odchodu pracovnika do dichodu,
podanim vypovedi (jak ze strany zaméstnance, tak zaméstnavatele) ¢i vznikem nového
pracovniho mista v organizaci. Co se ty¢e zdrojii pro ziskavani pracovnikd, rozliSujeme

ziskavani pracovnikil z vnéjSich a vnitinich zdroji.

Vnitini (interni) zdroj pracovnich sil tvofi zaméstnanci v organizaci. K vnitinim
zdrojiim mohou byt fazeny uspotené pracovni sily (v disledku technického rozvoje, lepsi
organizaci prace aj.), pracovni sily uvolnéné v souvislosti s ukoncenim casti vyroby

¢i jinymi organiza¢nimi zménami, pracovnicCi, ktetfi postupuji na vyssi pozice (dospéli

10 KOUBEK, J. Persondini prace v malych a stiednich firmach. Praha: Grada, 2007. 261 s.
ISBN 978- 80- 247-2202-3.
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a dozrali k vykonu naro¢néjsi pozice), pracovnici, ktefi usiluji o pfechod na uvolnéné

¢i nove vytvorené pracovni misto.

Vnéjsi (externi) zdroje mohou byt tvofeny volnymi pracovnimi silami na trhu prace,
Cerstvymi absolventy Skol, zaméstnanci jinych podnikd, kteti usiluji o zménu
zaméstnavatele, ¢i je naSe nabidka k tomuto rozhodnuti ptivede. Podle Koubka®® miize
podnik pocitat i S tzv. dopliikkovymi zdroji, kterymi jsou zeny v domdcnosti, dichodci,
studenti, pracovni zdroje v zahranici aj.

Oba zplsoby ziskavani pracovnikl (z vnitinich a vnéjSich zdrojit) maji své vyhody

I nevyhody, které jsou znazornény v nasledujici tabulce.
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Tab. €. 1: Vyhody a nevyhody ziskavani pracovnikti z vnitinich a vnéjsSich zdroja
(Pramen: Koubek, 1998, s. 104, upraveno)

Vnitfni (interni) zdroje

Vnéjsi (externi) zdroje

Vyhody

- organizace lépe zna silné a slabé
stranky uchazece

- uchazec zna Iépe organizaci

- zvySuje se moralka a motivace
zaméstnancl

- lepsi navratnost investice, lepsi vyuziti

zkuSenosti zameéstnancu

- vybér schopnosti a talentl mimo
podnik je mnohem vétsi

- do organizace mohou byt pfineseny
nové pohledy, poznatky, zkuSenosti
(know-how metod), ptichozi Iépe vnimaji
nedostatky

- zpravidla je snadnéjsi a levnéj$i (Casto

i rychlejsi) ziskani vhodnych
kvalifikovanych zaméstnanci,

nez vychova v podniku

Nevyhody

- zaméstnanci mohou byt povySovani tak
dlouho, az se dostanou na misto, kde

uz sveé ukoly nemohou plnit Gspésné

- soutézeni o povySeni mlzZe negativné
ovlivnit moralku a vztahy na pracovisti

- prekazky pronikdni novych myslenek

a pristupt z vnéjsiho prostiedi organizace

- prilakani, kontaktovani a hodnoceni
potenciondlnich zaméstnanci je
obtiZznéjsi a také nakladnéjsi

- adaptace a orientace zaméstnanct je
delsi

- riziko odchodu ve zkuSebni dobé

- mohou vznikat nepiijemnosti

s dosavadnimi zaméstnanci, ktefi se
citili byt dostate¢né kvalifikovanymi
na obsazované, misto a z toho plynouci

sniZzeni motivace stavajicich zaméstnancti
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Specifikace pracovniho mista

Ptredpokladem pro efektivni proces ziskavani pracovnikli je perfektni znalost
povahy jednotlivych pracovnich mist, kterou pfinds$i analyza pracovnich mist,
a predvidani uvoliiovani ¢i vytvareni novych pracovnich mist, které je soucasti

personalniho planovani.

Analyza pracovnich mist je proces zkoumdni a zpracovéani udaji o pracovnich
mistech a pozadavcich pracovnich mist na zaméstnance. Vystupem analyzy jsou
dokumenty oznacované jako popisy a specifikace pracovnich mist, které shrnuji udaje
0 pracovnich mistech a vymezuji pozadavky pracovnich mist na zaméstnance.

Popis a specifikace ur¢itého pracovniho mista obsahuje udaje:
e 0 pracovnim misté (popis pracovniho mista) — ndzev, organizacni zaclenéni,
nadfizenost, podfizenost, tkoly, povinnosti, pravomoci, odpovédnost, misto

vykonu prace, pracovni podminky;

e o poZadavcich pracovniho mista na zaméstnance (specifikace pracovniho mista)
— dosazené vzdélani, odborna praxe, specifické znalosti a dovednosti, o¢ekavané

chovani, motivace apod.;

e o predpokladech pro vykon pozadované price stanovené zvlaStnim pravnim

predpisem — trestnépravni bezahonnost, zdravotni zptisobilost apod.. 1!

1.6 Vybér zaméstnanci

,Ukolem vybéru pracovnikii je rozpoznat, ktery z uchazecii o zaméstnant, shromazdénych
béhem procesu ziskavani pracovnikii a proslych predvybeérem, bude pravdépodobné
nejlépe vyhovovat nejen pozZadavkium obsazovaného pracovniho mista, ale prispéje
| K vytvdreni zdravych mezilidskych vztahii v pracovni skupiné (tymu), utvaru a
organizaci a prispivat k vytvareni Zadouci tymové a organizacni kultury a v neposledni

rade je dostatecne flexibilni a md rozvojovy potencidal pro to, aby se prizpiisobil

11 ARMSTRONG, M. Rizeni lidskych zdrojii. Praha: Grada, 2002. 856 s. ISBN 80-247-0469-2.
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predpokladanym zménam na pracovnim misté, v pracovni skupiné (tymu) i v organizaci.*
12

Vzdy je nutné si uvédomit, ze vybér pracovnikli neni jednostrannou zalezitosti,
kdy aktivni roli hraje podnik a pasivni (v roli ¢ekatele na vysledek) uchazec. ,, Vyber je
totiz oboustrannou zdleZitosti “.*> 1 uchazeéi si vybiraji svého zaméstnavatele a nékdy
pro spole¢nost ten nejlepSi z uchazeci muze, na zékladé nevhodného jednani
s predstaviteli podniku, pracovni pozici odmitnout. Vybér pracovnikti se dosti prolina
s procesem ziskdvani pracovnikl a v literatufe se Casto mizeme setkat napft. s tim, ze
»predvybér je nékdy povazovan za soucast ziskdvani pracovnikdl, jindy jiz za soucast

vybéru.

Predvybér slouzi ke shromédzdéni dostateéného mnozstvi zadosti uchazect,
vyfazeni téch, ktefi nespliuji dana kritéria na pozadované misto, a vybrani pouze téch
uchazect, kteti se zdaji byt vhodni pro zafazeni do vlastniho procesu vybéru. Rozitazeni
se provadi do tfi skupin — velmi vhodni (pozvani k vybérovému procesu), vhodni
(projeveni zajmu v budoucnu), nevhodni (zdvotily odmitavy dopis). Pfedvybér lze chapat
jako redukei uchazecl na zvladnutelny pocet. Zpravidla se neporovnavaji uchazeci mezi

sebou. To je ukolem samotného procesu vybéru pracovniki. 14

Metody vybéru zaméstnancu.

Pro vybér pracovnikil existuje velka fada riznych metod. Pro zakladni seznameni
se s uchazeci na pracovni pozici byvaji poZzadovany Zivotopis, motivacni dopis, dotaznik
(formulaf uchazece o zaméstnani), testy pracovni zpusobilosti (testy inteligence,
schopnosti, znalosti a dovednosti, testy osobnosti). Tyto metody slouzi pro ziskéani prvotni
informace o0 uchazeci a také byvaji pouzity jako tzv. ,,prvni filtr, kdy se vytadi uchazeci,
kteti nespliuji zakladni pifedpoklady pro dané pracovni misto. K dal§$im metodam pak

patii pfijimaci pohovor, pii kterém se mohou doplnit informace o uchazeci, jeho

12 KOUBEK, J. Rizent lidskych zdrojii: Zdklady moderni personalistiky. Praha: Management Press, 2007.
399 s. ISBN 978-80-7261-168-3.

18 KOUBEK, J. Rizent lidskych zdrojii: Zdklady moderni personalistiky. Praha: Management Press, 2007.
399 s. ISBN 978-80-7261-168-3.

14 ARMSTRONG, M. Rizeni lidskych zdrojii. Praha: Grada, 2002. 856 s. ISBN 80-247-0469-2.
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ocekavanich, poznat jeho osobnostni charakteristiky a stejné tak zaméstnanec mize ziskat
vice informaci o pracovnim mist¢.

Zvoleni vhodné metody vybéru zaméstnancu by meéla byt vénovana zvysSena
pozornost. Je velké mnozstvi metod, které organizace muze vyuzit, ovS§em ne vSechny
metody jsou stejné¢ vhodné. Vhodnym doplnénim muze organizace vyuzit vice

vybérovych metod. K nejcastéji pouzivanym metodam vybéru zaméstnance patii:

Zivotopis

Diikladné piecteni Zivotopisu je nedilnou soucasti vybéru novych zaméstnanct.
Jde o0 jakési prvni kolo vybéru, které vyfadi nevhodné uchazece ihned. Kritéria vybéru
byvaji takova: formatovani a uprava zivotopisu, nechybé&jici zadné dulezité udaje
a kontakty, nechybé&jici zadné udaje o ptredchozich zaméstnanich — tzv. ,,hluchd mista*
(neni jasné, co Vtomto roce/letech uchaze¢ délal), Zivotopis neni pfili§ stru¢ny ani
rozsédhly a podobné. Zivotopis vypovidd o osobnim a profesnim vyvoji uchazeée.
Ocekava se, ze je struény, prehledny, systematicky a logicky. Zivotopis je prehled
pracovniho Zivota dané osoby, avSak stru¢nost formulafe umoziiuje skryt mezery v jejich
pracovni historii a pfitom upoutat pozornost na nejzajimavéjsi aspekty uchazecova
vzdélani a praxe. Z téchto divodu fada organizaci pozaduje od uchazecd, aby své
zivotopisy doplnili o motivacni dopis, kde vysvétli, pro¢ jsou presvédceni, ze by dané
misto méli obsadit prave oni.
Personalisté pfisuzuji Zivotopisu velkou vypovidaci hodnotu. Zivotopis vytvaii podnéty

a otazky pro vyberovy pohovor. Pii hodnoceni Zivotopisu se sleduje:

jak Casto uchaze¢ ménil vzdélavaci instituce a zaméstnavatele;

zda ukoncil zahdjené studium;

jak dlouho trval pracovni pomér u jednotlivych zaméstnavateld;

zda existuji mezi Gseky ve vzdélavani a zaméstnani Casové mezery,

zda pracovni poméry byly ukonceny k neobvyklému terminu.
Analyzou ¢asové posloupnosti se hledaji mezery ve sledu zivotnich aktivit uchazece mezi

zménami zaméstnani, zménami vykonavanych funkci a povolani. Hodnoti se Cetnost
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zmén a jejich tendence, zda se odpovédnost a pravomoci v pracovnich cCinnostech

rozsifovaly ¢i zuzovaly a zda povysil nebo byl pieveden na nizsi funkci.'®

15 DVORAKOVA, Z., a kol. Management lidskych zdrojii. Praha: C. H. Beck, 2007. 485 s.
ISBN 978-80-7179-893-4.
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Dotaznik

Dotaznik je upraveny specialné pro danou organizaCi a pro nabizenou pozici.
Je velmi dobrym pomocnikem pfi t€zkém vybéru. Nékterym lidem vyhovuje vice nez
pracovni pohovor, pii kterém byvaji zbyteCné stresovani a nervozni, a je to znat
na odpovédich. Nejlépe je nechat uchazece dotaznik vyplnit ptedem a pii pohovoru
se ptat na jeho odpovédi. VSe by mélo spolu souhlasit. Ptat se muzete naptiklad na tyto
otazky: Co vas pfitahuje na nové pracovni pozici? Jaka je predstava o vasi hrubé mzdé?
Co muzete firm¢ nabidnout? Kde se vidite za dva roky? Které predpoklady pro pracovni
pozici vam chybi? Jakd je vase nejsilnéjsi stranka? Jaka je vaSe nejslabsi stranka?
Jaké jsou vase zajmy ve volném Case? Souhlasite s obstaranim referenci — kde? Duvody
odchodu z vaseho predchoziho zaméstnani?
Mezi vyhody dotazniku patii, Ze od uchazece pozaduje ptesné a urcité¢ udaje a sméruje
ho k odpovédim na polozené otazky. Obsahuje informace o nejdiive mozném terminu
nastupu, o divodech zmény zaméstnani, o divodu zdjmu o nové zaméstnani, odkud
kandidét zna danou organizaci nebo kdo mu zaméstnani doporucil atd.
Nevyhodu dotazniku je, Ze odpovédi uchazecl jsou Casto velmi stereotypni a u€ebnicové.
Dotaznik mtize byt ¢asto také velmi zavadéjici a nemél by byt pfili§ rozsahly s velkym

poétem otazek, jelikoZ se to hiife hodnoti.!8

Pohovor

Jde o vybérovy pohovor, ktery by mél byt pokazdé soucasti vybéru zaméstnancil,
jelikoz osobni kontakt je nenahraditelny. Rozhovor muzete vést strukturovang,
nestrukturované nebo kombinovang. Jako nejvhodnéjsi byva uvadeéna posledni moznost,
kdy jsou n¢které otazky pripravené, ale zbytek je ponechan na improvizaci a reakcich.
Pocitat je vSak tieba s velkou nervozitou uchazece, proto je dobré vysledek pohovoru brat
s rezervou a vyuzit srovnani s dal§imi metodami.

Podle Koubka se jedna o klicovou metodu, ktera je nejpouzivanéjsi a nejvhodné;si,
za predpokladu, ze je dopfedu dobie ptipravena. Vybérovy pohovor jednak posuzuje

pracovni zpiisobilost uchazece pro pracovni pozici, ale klade si za cil také:

16 DVORAKOVA, Z., a kol. Management lidskych zdrojii. Praha: C. H. Beck, 2007. 485 s.
ISBN 978-80-7179-893-4.
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ziskat dodatec¢né a hlubsi informace o uchazeci — co ocekava od pracovni pozice,
jaké jsou jeho pracovni cile, dale ovétit si informace z pisemnosti, které predlozil
dat uchazeci informace o organizaci a praci v ni — cilem je seznamit uchazece
S organizaci tak, aby mél predstavu o tom, co prace pro danou organizaci obnasi
posoudit osobnost uchazece — Koubek zastava nazor, ze pohovor je pro posouzeni
osobnosti uchazece dokonce lepsi nez osobnostni testy

nechat vzniknout pratelskym vztahlim mezi zaméstnavatelem a uchazecem — toto
je nové uvadény cil, ktery ma za cil budovat dobré jméno organizace tim,

7e V uchaze&i vyvolda pocity spravedlivého a slusného posuzovani. '

Rozdéleni podle obsahu a priibéhu:

e Nestrukturovany pohovor — znakem tohoto typu pohovoru je, ze neni nijak

fizeny, otazky vyplyvaji z konkrétni situace. Je to improvizace, na kterou nejsou
pfipraveny otdzky ani témata okruhii, které budeme s uchazeCem probirat.
VétSinou nebyva stanoven ani cil pohovoru. Rizikem je, Ze nedokazeme
pfi vyhodnoceni uchazeée mezi sebou porovnat a ne vzdy béhem pohovoru
zjistime vSechno, co bychom chtéli. (Kocianova, 2010). Podle Koubka je dal$im
vyraznym rizikem tohoto zptsobu tzv. halo efekt - prvni dojem a to, Ze tento
zpisob umoziuje velmi subjektivni hodnoceni. Neni to spolehliva metoda vybéru,
ale na druhou stranu ndm oproti ostatnim zplisobim rozhovoru umoziuje
dozvédst se nékteré zajimavé skuteénosti o uchazedi. 18

Strukturovany — standardizovany pohovor — v tomto ptipadé je situace opacna,
je pfedem piipraveny, jsou pevné piipraveny otazky a také poradi, ve kterém jsou
kladeny. Vyhodou je, Ze se daji snadno porovnat uchazeci mezi sebou, nevyhodou

je, Zze neni prostor pro dal$i rozvijeni rozhovoru a kladeni dalSich otazek.

e Polostrukturovany pohovor - spojuje vyhody a nevyhody obou piedchozich.

Cast pohovoru je pfedem piipravena, jsou pfipraveny otazky i jejich potadi,

1" KOUBEK, J. Rizent lidskych zdrojii: Zdklady moderni personalistiky. Praha: Management Press, 2007.
399 s. ISBN 978-80-7261-168-3.

18 KOUBEK, J. Rizeni lidskych zdrojii: Zdklady moderni personalistiky. Praha: Management Press, 2007.
399 s. ISBN 978-80-7261-168-3.
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ale tazatel ma moznost podle potieby rozvijet rozhovor a tim jde z ¢asti o béznou
konverzaci.
b) Rozdéleni podle mnoZstvi a struktury Gcastniku:

e pohovory 1+1 — pohovor mezi ¢tyfma ocima, pro uchazece neptijemnéjsi, neni
tak stresovan jako ptfed vétSim poctem tazatelll; nevyhoda spociva v rozhodnuti
0 piijeti pouze jedné osoby, jelikoz slySi odpovédi tazatele pravé jedna osoba
a neni do rozhodnuti zapojeno vice samostatnych tazateld;

e pohovorové panely- jedna se o skupinu dvou nebo vice lidi, kteti se shromazdili,
aby provedli pohovor s jednim uchazeCem; nejcastéji ho tvofi personalista
a liniovi manazeti; vyhodou je, ze panel umoziuje sdileni informaci a snizuje
vyskyt piekryvajicich se otazek;

e pohovory pied komisi - byva tvofen 3 — 4 osobami, které musi byt divérné
seznameny s obsazovanym pracovnim mistem a jeho poZadavky; obvykle tuto
skupinu tvofi nadiizeny pracovniho mista, personalista, vys$si nadfizeny,
predstavitel budoucich spolupracovnikii ¢i predstavitel odbori; vSichni Gc¢astnici
si musi dohodnout své role pii pohovoru tak, aby dohromady vycerpali svymi
otazkami vSechny hlavni body; tento pohovor umoziuje vSestrannéjsi a objektivni
posuzovani uchazede; *°

e pohovor urceny k ovéreni odbornych znalosti —uchazec je hodnocen témi, ktefi
znaji pracovni ¢innosti a tkoly obsazovaného mista; uchaze¢ mize byt testovan:

- jak jedna pfi feSeni tkold, jeZ jsou obvyklou néplni prace;
- jakych vysledkt dosahuje pii plnéni métitelného ukolu;
- jakymi dovednostmi a schopnostmi disponuje, kdyz feSi problém simulujici
situaci z mezilidskych vztahi.?
Reference
Poskytuji doplnujici ¢i potvrzujici informace o uchaze¢i ze strany byvalych
zameéstnavatell, kdy uchaze¢ v dotazniku ¢i Zivotopisu uvadi jména, adresy popiipadé

telefonni ¢isla osob, které mohou o ném podat informace. Tento zplisob u nés zatim neni

19 KOUBEK, J. ABC praktické personalistiky. 1. vydani. Praha: Linde. 2000. 400 s.
ISBN 80 — 86131 — 25 — 4.

20 ARMSTRONG, M. Rizeni lidskych zdrojii. Praha: Grada, 2002. 856 s. ISBN 80-247-0469-2.
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hojné vyuzivany. Reference by nemély byt feSeny telefonicky ani pisemné, nybrz osobné.
Je ovSem tieba brat je s rezervou, nebot’ se malokdy dozvite n¢jakou negativni informaci.

Nejlepsi je ovéfeni referenci od nékolika nezavislych zdrojt.

Testovani
Existuje velka fada testl, které vam mohou pomoci s vybérem. Je dobré vybrat
nebo tfi testy. Zahlceni testy by mohlo vést k nechuti uchazece odpovidat a k pro n¢j
nepfiznivym vysledkim. VétSina testh funguje tak, ze zatimco dobry vysledek byva
ptesny, Spatny vysledek nemusi urovat viibec nic. Pouziti testti by se mélo pecliveé zvazit
a provadét by jej méli pouze odbornici. Testy byvaji povazovany za dopliikovy nastroj,
nemély by byt jedinym kritériem pfi rozhodovani o pfijeti uchazeée.?!
Mezi nejcasté€jsi druhy testl patfi:
— psychologické testy — testy inteligence, testy schopnosti, testy zjist'ujici zakladni
rysy osobnosti atd.;
— testy znalosti a dovednosti — testy k ovéfovani odbornych ptedpokladi pro danou
profesi, napt. ekonomické znalosti, znalost ciziho jazyka, znalost prace na PC atd.;
— testy psychické zpusobilosti — testy ke zjisténi psychickych ptedpokladi,
napt. psychicka odolnost v zatézovych situacich, tvofivost;
— testy fyzické zpiusobilosti — testy ke zjisténi fyzickych predpokladi s ohledem
na naroky dané pozice, napt. zrak, sluch, fyzicka kondice;
— specialni testy — jde napf. o grafologické testy, testy chovani v simulovanych

situacich

Assessment centre

VéEtsi firmy se dnes neobejdou bez assessment centra, které se stard pievazné
0 vybér, rozmisténi, povySovani, vzdélavani a rozvoj nejCastéji uchazecl na vyssi
a manazerské pozice. Jedna se o standardizované hodnoceni lidského jednani, které
se provadi vicestrannym pozorovanim uCastnikii. Metoda je dosti ndrocna,

jak organizacné, tak ¢asove. Uchazeci plni rizné skupinové ¢i individualni tkoly, které

2L KOUBEK, J. Rizeni lidskych zdrojii: Zdklady moderni personalistiky. Praha: Management Press, 2007.
399 s. ISBN 978-80-7261-168-3.
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simuluji typické ¢innosti vykondvané osobou na daném pracovnim misté. Kromé plnéni
zadanych ukolti se pfi assessment centre mohou uchaze¢i setkat s pohovory, testy
osobnosti ¢i testy schopnosti, které byvaji také jejich soucasti. Testuje se pracovni
zpusobilost a rozvojovy potencidl uchazeci. To vSe probiha v rezii vyskolenych
personalistll, psychologti a dal$ich osob. Vysledkem assessment centre je celkem ptesna
prognoéza budouciho pracovniho vykonu. Jedné se o standardizované hodnoceni lidského
jednani, které se provadi vicestrannym pozorovanim tc¢astniki. Vzdy je nutno pamatovat
na to, ze obsah musi odpovidat obsazovanému pracovnimu mistu a konkrétnim

podminkdm organizace.

2 Hodnotici procesy

V této kapitole jsou uvedeny jako zpétnd vazba na jiz ptijaté zaméstnance, hodnotici
procesy. Jak bylo poukazano jiz v prvnich formulacich, typické procesy probihajici
ve vSech organizacich jsou: vybér, hodnoceni, odménovani arozvijeni kvalitnich

pracovnikd.

vvvvvv

procesti v podniku. Jednd se o G¢inny ndstroj manazerského fizeni pouzivany hlavné
pro posouzeni a fizeni pracovniho vykonu. Je velmi izce propojeno s dal§imi procesy
v organizaci. Nékdy byva hodnoceni vnimano pouze jako hodnoceni pracovniho vykonu,
ale zahrnuje 1 pracovni chovani, socidlni chovani, odborné a socidlni ptedpoklady.
Pro nékteré zaméstnance piedstavuje pouze nepiijemnost, ale pokud je provadéno
spravng, je ptinosné nejen pro firmu, ale i pro né samotné. Moderni personalistika vychézi
z toho, Ze kvalitni systém hodnoceni zlepSuje persondlni organizaci, zvySuje kvalitu

rozvoje pracovnikli a poméha jim dosahovat lepSich vysledkda.

22 KOUBEK, J. 4BC praktické personalistiky. 1. vydani. Praha: Linde. 2000. 400 s.
ISBN 80 — 86131 — 25 — 4.
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Na otazku, jaké jsou ukoly hodnoceni pracovnikli a k ¢emu vlastné¢ hodnoceni
v podniku slouzi, odpovida Koubek: %

- Rozpoznat stavajici uroven pracovniho vykonu.
- Rozpoznat silné a slabé stranky pracovnika.
- Umoznit pracovnikovi zlepsit jeho vykon.

- Vytvorit zdakladnu pro odmeénovani pracovnika podle jeho prispéni k dosazeni cilu

organizace.

- Motivovat pracovnika.

- Rozpoznat potreby v oblasti vzdélavani a rozvoje jednotlivce i vSech pracovnikii.

- Rozpoznat potencial (rezervy a hranice) pracovniho vykonu pracovnika.

- Vytvorit podklady pro planovani naslednictvi a kariéry.

- Vytvorit podklady pro rozmistovani pracovnikui.

- Vytvorit podklady pro posuzovani efektivnosti vybéru pracovnikii a vhodnosti metod
vybéru.

- Vytvorit podklady pro hodnoceni efektivnosti vzdelavani pracovnikit a ucinnosti
vzdelavacich programii.

- Vytvorit podklady pro planovani pracovnikii (planovani potieby, ale i planovani zdroju
pracovnich sil, v tomto pripadé vnitinich).

3

- Vytvorit podklady pro stanoveni budoucich pracovnich ukolu organizace.

Dobfie zpracovany systém hodnoceni zaméstnancli se projevi hlavné ve zvyseni
pracovniho vykonu, ve zlepSeni motivace pracovnikt v oblasti kvality, ve zvyseni
spravedInosti a efektivity v odménovani a mnoha dalSich aspektech. Spravedlivy systém
hodnoceni ptedpokladd vhodny vybér kritérii a metod hodnoceni. Funkci plni jen

objektivni hodnoceni, které je zalozeno na faktech a pravdivych udajich. Cim je

vvvvvv

2 KOUBEK, J. ABC praktické personalistiky. 1. vydani. Praha: Linde. 2000. 400 s.
ISBN 80 — 86131 — 25 — 4.
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odhalit redlny stav lidského potencidlu, kterym dand firma disponuje. Kazdy
zaméstnavatel potfebuje znat informaci, jaké mé zaméstnance, jak pracuji, jak pfispivaji
k hospodaiskym vysledkim podniku. Na druhé strané ma mit zaméstnanec pravo veédét,
jak nan¢j pohlizi jeho zaméstnavatel, jak je spokojen s jeho praci a vykony, které
pro firmu odvadi. Hodnoceni pracovnikii nesmi byt v rozporu s lidskymi pravy a

platnymi zdkony. Jsou nepftipustné jakékoliv prvky diskriminace.
Faze socialniho procesu hodnoceni

Hodnoceni pfedstavuje socialni proces, ktery ma svou ptipravu, realizaci, realizacni
a vyhodnocovaci fazi. Tento proces ma ptiblizn¢ devét fazi, které mizeme rozdélit do tii

¢asovych obdobi:

Rozpoznani a stanoveni predméti hodnoceni, stanoveni zasad, pravidel
a postupu hodnoceni a tvorba formulditi pouzivanych pii hodnoceni, které jsou
pouzivany jako nastroj vhodny pro zjisténi skutecné urovné pracovnikd na poli

odborném, pracovnim a V neposledni fad¢ i osobnim.

Analyza pracovnich mist. JelikoZ je hodnoceni v podstaté srovnanim reélné¢ho
a pozadovaného, je velmi dualezitym prvnim krokem v procesu pfipravy podkladi
provedeni analyzy pracovnich mist. V pfipadé, Ze v organizaci jiz uvedena analyza
probéhla, je dilezité provést revizi existujiciho popisu pracovnich mist a zji§téné rozpory
¢1 nedostatky opravit. Vysledkem téchto ¢innosti potom bude jasnd definice veSkerych

odbornych predpokladi, které jsou nutné pro obsazeni dané pozice.

Formulovani kritérii vykonu a jeho hodnoceni, jejich vybér, stanoveni norem
pracovniho vykonu, volba metod hodnoceni a klasifikaci pro rozliSeni rizné urovné
pracovniho vykonu. Nejcastéji se pouzivaji metody hodnoticich §kal, kdy je moZno
provést snadné srovnani jednotlivych hodnocenych osob. Srovnani mlzZe prob&hnout
na urovni kritérii, ale i v tzv. vysledku hodnoceni, to pak klasifikuje zaméstnance jedinym

udajem.

Informovani pracovniki o pripravovaném hodnoceni a jeho ucelu, kritériich,
normach pracovniho vykonu. Pracovnik by mél znat, jaky vykon se od ného ocekava.
Tyto otazky by mél nejenom znat, ale bylo by vhodné je s pracovnikem piedem projednat.

Obdobi ziskavani informaci a podkladi.
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Zjistovani informaci napf. pozorovanim pii praci nebo zkoumanim vysledka
jejich prace.

Porizeni dokumentace o pracovnim vykonu. Dobfe vime, ze ,,co je psano,
to je dano“, proto je dokumentace velmi dilezitd. Vzdy je mozné se tak k zdznamlim
vratit a tim zabranit pozdéjSim sporim a diskusim. Méla by byt pofizovana jednotnym

zpusobem a také tak ukladana. Obdobi vyhodnocovani informaci o pracovnim vykonu.

Vyhodnocovani pracovnich vysledkd, chovani, schopnosti musi byt provadéno
standardnim postupem a vystupy museji byt pisemné. Do tohoto vyhodnoceni se zahrnuji
jednak objektivni, jednak subjektivni ptistupy. Dochazi tak ke srovnani norem vykonu,

oc¢ekavanych vysledkt prace se skutecnymi vysledky prace.

Rozhovor s hodnocenym pracovnikem o vysledcich hodnoceni. Rozhovorem
0 vysledcich hodnoceni miizeme najit cesty pro zlepSeni pracovniho vykonu pracovnika

a dojdeme i k zavérim, zda mélo hodnoceni pracovnika motivaéni efekt.

Pozorovani pracovniho vykonu pracovnika. Neustalym sledovanim a pritbéZznou

kontrolou poméahame pfi zlepsovani vykonu prace .2

3 Marketingova komunikace

V kapitole o marketingové komunikaci budou zminény nejen definice, ale také

zmény spojené s prichodem internetu.

3.1 Management

Manazerské prostiedi je tak zivé a proménlivé, Ze nelze presné predvidat a fidit
se souborem pevnych navodu, protoze jednotlivei pracuji spolené v tymech. Pojem
management je odvozen od anglického slova ,,to manage* = ftidit, zvladnout, dokazat.
Vyklad samotného pojmu management je podle mnohych autorti, kteti se kdy zabyvali

nebo zabyvaji touto problematikou v soucasnosti, velmi nesnadny. Zajimavosti je,

2 BLAHA, J., KOLEKTIV. Personalistika pro malé a stiedni firmy. 1. vydani. Brno: CP Books. 2005.
284 str. ISBN 80 — 251 — 0374 — 9.

31



ze management byl nejprve aplikovan ve vetejnych institucich a az pozdéji v ziskovych

organizacich.
V soucasné dob¢ se mizeme setkat s celou fadou definic managementu.

Jedna z definic fika, ze management je proces fizeni, bez kterého se neobejde Zadny
organiza¢ni celek a jeho nutnost je pocitovana ve vSech sférach zivota. Dalsi uvadi,
ze management provadi veskeré manazerské funkce a efektivné uziva vSechny zdroje
ke stanoveni a dosaZeni cilii. V jinych teoriich se zduraziuje pisobeni na lidi, aby bylo
dosazeno jejich urcitého chovani a pfitom jesté byly optimalné splnény ukoly, které byly

zvoleny.

Pojem management ma nékolik vyznamu:
— zpisob vedeni lidi,
— odborna disciplina a obor studia,
— specificka funkce pfi fizeni podniku,

— teorie a praxe fizeni podniku.

Management je symbidzou védy a umeéni. Manazefi pouzivaji systematické
znalosti, tedy znalosti, které vychéazeji z védy. Manazer v§ak musi mit také tvotivy pristup
a urcité vrozené dispozice. A to je zase typické pro uméni. Management je povazovan
za védu, kterd ovSem neposkytuje nezvratnd fakta. Doporu¢eni managementu jsou
proménliva, protoZe jsou spojovéana s realitou. A ta se méni a je zavisld na mnoha
podminkach.

~Managementem rozumime planovadni, organizovani, Fizeni lidskych zdrojii,

vedeni, kontrolovani a rozhodovani.« %

3.2 Marketing

Jako aplikovany védni obor je marketing soucasti managementu a zahrnuje
rozsahlou Skalu Cinnosti, které se zam¢tuji na vytvareni podminek pro realizaci smény.
Marketing je disciplinou relativné mladou a rychle se rozvijejici. Obzvlaste kvili

technologickym pokroktim dochézi ve 21. stoleti k velkym zménam. Neni vSak hrozbou

5 MAXA, R., Management. Praha: Fortuna, 2011, ISBN 978-80-7373-111-3.
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fakt, ze se trhy méni, vytvareji piilezitosti ke vzniku novych produktt, zpisobt
komunikace a trhd. DneS$ni marketing je chapan nikoliv jako schopnost prodat —
ale v novém vyznamu jako uspokojovani potieb zakaznika.

Vzhledem k tomu, Ze marketing pfedstavuje opravdu Siroky soubor lidskych
aktivit, jsou jeho definice formulovany z védeckych i praktickych hledisek odlisné.
Z hlediska celospolecenského je marketing chapan jako ,, manazersky proces, jehoz
pomoci ziskavaji lide to, co potiebuji nebo po cem touZzi, a to na zaklade produkce komodit
a jejich smény za komodity jiné anebo za penize. “?®

Kombinace riznych marketingovych aktivit, kterou vyuziva spolecnost k dosazeni
svych cill, se nazyva ,,marketingovy mix*“. Prvnim, kdo se o marketingovém mixu
zminil, byl James Cullington na konci 40. let 20. stoleti. Tehdy zahrnoval slozky produkt

(Product), reklama (Promotion), cena (Price), misto (Distribution). Pozd¢ji bylo

nahrazeno slovo distribution slovem place, a proto je zmiflovany mix nazyvan ,,4P«. 27

3.3 Marketingova komunikace

Kotlerova literatura uvadi dva typy komunikacnich procesi, kde v prvnim typu
zdaraziuje klicové faktory Gi¢inné komunikace, jako jsou: odesilatel a ptijemce, sdéleni
a médium, kédovani, dekodovani, reakce a zpétnd vazba, Sum. Druhy typ marketingové
komunikace se soustfedi na specifické reakce spotiebiteld. Jednim z nej€astéji

pouzivanych je model AIDA. Jedna se o zkratku pismen, které znaéi: 2

e A - attention (upoutdni pozornosti)
e | - interest (navozeni z4jmu)
e D - desire (vzbuzeni touhy)

e A - action (koup¢)

% HALEK, V., ROSICKY, S., MARES, S., STYRSKY, J., KRUPKA, V. Marketing XXL. Bratislava:
DonauMedia, 2010 ISBN 978-80-89364-14-5.

2" KOTLER, P., Marketing management: analyza, planovani, vyuZiti a kontrola. 9. pfepracované vydani.
Praha: Grada publishing, 1998. ISBN 80-7169-600-5.

8 KOTLER, P., KELLER, K. L., Marketing management. 12. Vydani. Praha: Grada publishing, 2007.
ISBN 978-80-247-1359-5.
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V soucasném pojeti patii do marketingové komunikace tyto slozky: reklama,
podpora prodeje, osobni prodej, public relations a piimy marketing. Jejich rizné
kombinace, vzajemné dopliiovani a propojeni se nazyvd ,komunikaéni mix*.
V soucasné dobé byl doplnén o ustni sdéleni (angl. WOM - world of mouth,

tzv. ,Septanda®).

Diky vyvoji a sméram, které¢ jsou ¢im dal vice v popfedi, musime upozornit

na dalezité segmenty komunikace:

e Kreativni  komunikace: Prostiednictvim kreativity se chce podnik odlisit
od konkurence a zaujmout stavajici i potencionalni zakazniky.

e Emocionalni komunikace: Kdyz se podniky snazi komunikaci vtisknout emocionalni
podtext, stava se U€innéjsi. Emoce upravi priority jedinci ve prospéch vyrobku.

e [novativni komunikace: Pomoci modernich technologii mame moZznost novych
komunikac¢nich technik, proto se omezuje jednosmérnd komunikace, prostor dostava
obousmeérna.

o Integrovand komunikace: Vhodnou kombinaci a komunikaénimi prostfedky dokéaze
podnik ukézat kvalitu vyrobku, vyspélost své firemni kultury a tim se také zapise
do povédomi zakaznika.

Z toho vyplyva, ze cilem marketingové komunikace je v prvni fad€ zvySovani miry
informovanosti spotiebitelll o produktech a sluzbach, které bude nabizejici realizovat
na trhu. Pfimo nebo nepifimo informuje, pfesvédcuje spotiebitele a v neposledni fade
spotiebiteli pfipomind vyrobky a znacky, které¢ prodava. Marketingova komunikace
je v podstaté jistym ,hlasem* znacky. Spotiebitelé se dozvédi, kdo vyrobek vyrabi,
jakd spolecnost a znatka za nim stoji. Marketingovd komunikace umozZiuje
spole¢nostem spojovat své znacky s jinymi lidmi, misty, pocity a vécmi, ale také s akcemi
a zazitky. Cilem tedy je vstipit znacku do mysli spottebitele a dotvofit jeji image. Tento
zakladni cil vSak neni jediny, protoze ukoly komunikace s vnéj$im prostfedim jsou rizné

i podle zaméfeni marketingovych nastroji. 2° 30

2 HALEK, V., ROSICKY, S., MARES, S., STYRSKY, J., KRUPKA, V. Marketing XXL. Bratislava:
DonauMedia, 2010 ISBN 978-80-89364-14-5.

% KOTLER, P., KELLER, K. L., Marketing management. 12. Vydani. Praha: Grada publishing, 2007.
ISBN 978-80-247-1359-5.
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3.4 Evoluce marketingové komunikace

Jednou z velkych vyzev 21. stoleti, kterym marketingové organizace celi,
je ptechod z tradi¢nich funkci a operaci na globalni trh. Nejlepsim mechanismem
pro uspéch v tomto procesu je marketingova komunikace. V pribéhu let byly 4 hlavni
trhy, zatimco se komunikace ménila: manufacture-driven market place, distribution-
driven marketplace, interactive marketplace and global marketplace. 3

KdyZ odstartovala éra marketingové komunikace, mezi vyzkumniky se vyskytl
konflikt. N¢ktefi z nich prohlasuji, Ze se zacatek marketingové komunikace datuje k roku
1970. Zastanci jsou presvédceni, ze skuteCny zaclatek je spojeny s Sifenim nové
technologie a zpisoby komunikace, napiiklad skrze digitalni televize, mobilni telefony,
internet atd.

V 50. letech vétSina organizaci uspotadala své plany v souladu s jejich produkty,
ale nesoustiedila se na zakaznikovy pozadavky a potieby. S rostouci konkurenci
a nabidkou pfevysujici poptavku ve vétsing vyspélych zemi doslo k posunu moci smérem
k prodejctim a zprostfedkovatelim. Od té doby zacalo byt velmi dilezité vybudovani
dlouhodobého vztahu se zakazniky v kazdém druhu podnikani na soucasném dnesnim
trhu. %2

The manufacture-driven marketplace byl charakterizovan tim, co vyrobci nabidli
a co byli zakaznici ochotni koupit. Prvni bylo vzdy zbozZi nebo sluzby, zdkaznik se musel
smifit s tim, co naSel, nez co skutecné potieboval. Vyrobci dohlizeli na nabidku trhu
| komunikacniho systému. Tento piistup stale mizeme najit jako dominujici u nékterych
druhti zbozi a sluZeb, jako naptiklad na farmaceutickém trhu. V tomto rubu trhu je pouZito
tradi¢nich reklamnich a propagacnich ¢Cinnosti. The distribution-driven marketplace
se vyvinul z manifacture-driven marketplace a je vice zaméfen na kanaly, kde jsou
dominujici prodavajici a kupujici. Distribu¢ni kanaly se pouzivaji pro komunikaci

se zakazniky, spole¢nosti musely pfijit s kanaly, které poskytuji informace o jejich zbozi

31 DON E. SCHULTZ, Don E. Philip J. Communicating globaly an integrated marketing approach.
[Online-Ausg.]. Lincolnwood, Chicago, I11: NTC Business Books. ISBN 978-007-1394-321

32 KITCHEN, Philip J. a Infa BRUGMANN, Integrated marketing communication. Wiley International
Encyclopedia of Marketing. Malden: Wiley, 2010. DOI: 10.1002/9781444316568
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a sluzbach. Maloobchodnici a distributoii jsou v tomto rubu trhu dominantni.
Komunikace je ale jeden zptisob, jakym se kanal dostava ke spotiebiteli. 33

Zakladni struktura interaktivniho trhu zacala v roce 1990 znasobenim medialnich
kanald, coz vyzadovalo integraci a koordinaci riznych zprav s hlavnim cilem zobrazit
prosty a unikatni obraz pro viechny zainteresované skupiny. 34

V névaznosti na internet pfisly na scénu v poloving€ 90. let nové technologie, které
byly pohanény pokroky v digitalni technologii. Spolu s digitalizaci pfiSel velky pocet
novych komunikacnich zafizeni, vyrobku a sluzeb. Jako prvni pfisel fax a pocitace, poté
mobilni telefony, nasledné iPody, pokracujici socidlnimi sitémi jako je YouTube,
Facebook nebo Twitter a v neposledni fadé chytré telefony a tablety. Od té doby jiZ nejsou
spotiebitelé pasivnimi piijemci marketingovych zprav odesilanych tradi¢nimi formami

médii — jsou spolutvirci hodnoty a stali se aktivni sou¢asti marketingové komunikace. %

Vétsina spolecnosti dosud nedosahla a nepochopila globalni trh. Byt na tomto trhu
znamena uzivani outside-in pfistupi, ptidélovani kone¢nych firemnich zdroji, budovani
vztahil se souasnymi i budoucimi zakazniky a pfedev§im integraci marketingovych
komunikacénich aktivit mimo organizaci i v jejim ramci. Spole¢nosti se musi piesunout

z domacich nebo multi doméacich ptistupt ke globalnim. 3¢

3.5 Zmény vlivem internetu

Marketingova komunikace musela ¢elit mnoha zménam diky vynalezeni internetu
v poloving 90. let. Digitalni technologie se stala velmi uzite¢nou pro tviirce marketingové

komunikace a vedla k jinému pohledu. Tyto zmény v komunikaéni technologii povolily

33 DON E. SCHULTZ, Don E. Philip J. Communicating globaly an integrated marketing approach.
[Online-Ausg.]. Lincolnwood, Chicago, I1l: NTC Business Books. ISBN 978-007-1394-321

3 KITCHEN, Philip J. a Infa BRUGMANN, Integrated marketing communication. Wiley International
Encyclopedia of Marketing. Malden: Wiley, 2010. DOI: 10.1002/9781444316568

% SCHULTZ, Don E. A Charles H. PATTI. The evolution of IMC: IMC in a customer-driven
Marketplace. Journal of Marketing Communications [online]. 2009, vol. 15, 2-3, 5.75-84
[cit. 2014- 03- 18]. DOI: 10.1080/13527260902757480.

3 DON E. SCHULTZ, Don E. Philip J. Communicating globaly an integrated marketing approach.
[Online-Ausg.]. Lincolnwood, Chicago, I11: NTC Business Books. ISBN 978-007-1394-321
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pfistup k informacim prostiednictvim nastrojt, jako je internet a socidlni média. Online
komunikace se stala velmi vyznamnou ¢asti v marketingové komunikaci a je uzite¢na
k vytvofeni vzajemné provazané a propojené siti organizaci, lidi a komunit. To je hlavni
divod, pro¢ se stala marketingova komunikace tak dilezita. %’

Diky internetu se stavd globalni trh vice pfechodny, coz mtize vést k fizeni
marketingového prostiedi zdkazniky. Zakaznik se stal aktivni soucéasti procesu
marketingové komunikace. Diky marketingové komunikaci jiz neni zédkaznik pasivni,
ale je tvofitel a re-designér hodnot vysilanych spoleénostmi. 3 Internet umozZiuje
zakaznikim najit a ziskat vice informaci o produktu. Tam lze vidét jasnou zpravu
pro marketéry: Musi organizovat a shromazdit dostupné informace, aby vybudovali
konzistentni poselstvi znacky a ucinit to relevantni. To je to, co marketingova
komunikace pomaha vytvofit. *°

Nicmén¢ jsme mohli vidét rozdil ve vyvoji digitalni komunikace a mobilnich sluzeb
mezi rozvinutymi zemémi a zemémi, které byly kdysi povazovany za zemé "Spatnych
vztahil", jako je Jihoafrickéd republika, Chile atd. Zem¢ "Spatnych vztahti" piekvapive
vedou cestu v digitalni komunikaci. Mnoho z vyspé€lych zemi se snazi integrovat internet
a pripojit se k zavedenym tradi¢nim médiim. Na celém svété najdeme velmi riizné Grovné
integrace. 4°

Zatimco za poslednich 20 let Sla technologie napfed, média zménila svou tvar.
Nejjednodussi zptsob (pro zdkazniky i obchodni profesionaly) vyhleddvani informaci
a spojeni se s ostatnimi lidmi je prostfednictvim pocitact, chytrych telefont nebo tableti.
Prace a socialni prostiedi se méni. Nej€astéjsi druh komunikace je prostfednictvim
socidlnich médii, jako jsou Facebook, LinkedIn, Pinterest a Twitter. RozSifeni vyuzivani

marketingu je vidét vSude diky novym technologiim. To také méni pomér vydaji

3" RAYMOND, By John F. Tanner and Mary Anne a Mary Anne RAYMOND. Princples of marketing.
Irvington, N. Y, 2011. ISBN 978-098-2361-825.

3 KITCHEN, Philip J. a Infa BRUGMANN, Integrated marketing communication. Wiley International
Encyclopedia of Marketing. Malden: Wiley, 2010. DOI: 10.1002/9781444316568

3% RAYMOND, By John F. Tanner and Mary Anne a Mary Anne RAYMOND. Princples of marketing.
Irvington, N. Y, 2011. ISBN 978-098-2361-825.

40 SCHULTZ, Don E. A Charles H. PATTI. The evolution of IMC: IMC in a customer-driven
Marketplace. Journal of Marketing Communications [online]. 2009, vol. 15, 2-3, 5.75-84
[cit. 2014- 03- 18]. DOI: 10.1080/13527260902757480.
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v riznych typech komunikace. Vice nékladné jsou nyni elektronickd nebo netradi¢ni
média.

Spolecnosti maji mnoho moznosti, jak propagovat své vyrobky a sluzby. Nové
technologie pomohly vytvofit specidlni zptusoby, jako jsou webové stranky, mobilni
aplikace, blogy nebo stranky na socialnich sitich. V dne$ni dobé ma téméf kazda firma
vlastni stranku na Facebooku a ucet na Twitteru, kde mohou sdilet nejnovéjsi a dulezité
véci. Na druhou stranu jednou z nevyhod internetu je moznost pro konkurenci byt velice
rychli v pfizpisobeni se novym myslenkdm ostatnich. Lze najit také anti-stranky, které
mohou vést k poskozeni znacky spolecnosti. AvS§ak rozhodné jsou nova média efektivnim
zptisobem, jak zvysit povédomi o znacce a oslovit vice lidi, soucasného a budouciho

konzumenta v jednom case.

4  Generace , Y*

V této kapitole budou popsany jednotlivé generace, které¢ jsou specifické svym
jednanim a projevem a daji se chronologicky vymezit.

Oznaceni jednotlivych generaci

Prvni vyraznou generaci byli oznacovani tak zvani Baby boomers, ktefi se narodili

Vv povaleéné dobé zhruba mezi lety 1946-1965. Svédomiti baby boomers se ted’ blizi
dichodovému veéku, prestavaji generovat penize a pomalu si zacinaji uzivat své

celoZivotni Uspory.

Po nich nastupuje generace pievazné zapadnich zemi, generace ,,X“, lidé narozeni
1966-1976, piicemz nékteré prameny tuto dobu prodluzuji az do roku 1982,
tim se S néasledujici generaci Castecné prekryvaji. U nas je tato generace oznafovana
jako ,,Husdkovy déti®, kterd dospéla do role zodpovédnych ctyficatniki splacejicich

hypotéky, spoficich na penzi a podporujicich své potomky na vysokych skolach.

Mladi lidé, oznacovani jako generace ..Y*, narozeni po roce 1977-1994,

vvvvv

41 RAYMOND, By John F. Tanner and Mary Anne a Mary Anne RAYMOND. Princples of marketing.
Irvington, N. Y, 2011. ISBN 978-098-2361-825.
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Na ty, co jsou starsi 25 let, a tedy blize generaci X, a na ty mladsi, ktefi se ptiblizuji

nejmladsi generaci .,Z%, zastupujici roky 1995-2012. Jako kazdéa generace maji tito lidé

svlj specificky zpusob zivota, nahled na néj a z toho plynouci specifické pozadavky.
S tim souviseji 1 odliSné postoje a ocekavani pi1 vybéru prace a budovani kariéry,

coz potvrzuji i vyzkumy a studie spole¢nosti Manpower.

Charakteristika generace ,,Y* jako cilova skupina

Tato generace vyrostla obklopena modernimi technologiemi, jez jsou pro ni
absolutni samoziejmosti, zatimco star$i generace se musely s modernimi technologiemi
nau¢it  zachazet. Generace Y je také prvni ,globdlni*  generaci.
Informacniho naskoku umi dobte vyuzit. Hlavné diky internetu, ktery dokézal propojit
mladé lidi na celém svété. Poprvé v historii je mozné v redlném case komunikovat,
diskutovat a sdilet informace. Lidé¢ si jsou vlastnostmi velmi podobni, i kdyZ pochéazeji
Z riznych stata.

Podle v&dctu si ceni volného ¢asu mnohem vice nez jejich starsi kolegové. Chce,
aby prace rychle utekla, a vyZaduje vice dovolené. Jeji ¢lenové zaroven nejsou prilis
ochotni pracovat pres Cas. Zaméstnani se stdva spiSe soucdsti Zivotniho stylu
a jiz neexistuje Zadna pfidand hodnota v tom, zda néjakym zplisobem prospiva ostatnim.
., Vysledky vyzkumu tak potvrdily podobna zjisteni Association of Graduate Recruiters,
podle které absolventi cekaji, Ze jim 'vSe spadne do klina'. Povazuji se za velice Zadané
na trhu prace, ale zaméstnavateli jsou oznacovani za "vytrzené z reality, sebestredné,
tekavé a nenasytné.” Mnoho firem tak podle prizkumu musi porddat mnohem vice
vwbérovych Fizeni, aby nasly zaméstnance s lepsi pracovni etikou. “ *?

Ze studii je videt, ze se dostava do poptedi jejich zajmu i osobni zivot, zvlaste
partnerské a rodinné vztahy, tedy pfesné to, co bylo v pfedchozi generaci posunuto
na spodni pricky Zebti€ku hodnot. Nova generace chce stejné tak jako ta pfedchozi plné
vyuzit v§ech moznosti, které jim oteviena spolecnost a svét nabizi, ale nehodld tomu
obétovat svlij osobni zivot. Z toho vyplyva, Ze sladit profesionalni a osobni Zivot

je manazersky a Casoveé narocné, ale vyjde-li jim zaméstnavatel vstfic, ziska loajalni,

42 http://byznys.lidovky.cz/predstava-mlade-generace-o0-zivote-hodne-penez-a-malo-prace-pmk-/moje-
penize.aspx?c=A100311 151100 moje-penize abc
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flexibilni zaméstnance, ktefi se chtéji rozvijet a ziskavat nové zkuSenosti. Usiluje
0 vyvazenost pracovniho a soukromého zivota, 0 pracovni prostiedi s modernim
technickym vybavenim a o prostfedi umoznujici otevienou komunikaci.

Tyto pozadavky jsou castecné kompenzovany nasledujicimi  benefity
pro zaméstnavatele. K nim patii: ICT vybavenost (coz v dusledku piinasi nizsi naklady
zame¢stnavatelll na jejich Skoleni) a vysoka efektivita prace pfi spokojenosti v zaméstnani.
Do roku 2025 bude generace Y tvofit pfevaznou cast populace v produktivnim véku,

na néz se musi zaméstnavatelé véas pripravit. 43

43 http://finmag.penize.cz/penize/261670-novy-klient-generace-y
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PRAKTICKA CAST

V praktické casti autorka pfiblizi spoleCnost Red Bull, atributy znacky
a Consumer Collecting odd¢leni, v€etné organizacéni struktury. Dle poznatki a ziskanych
informaci i osobnich zkuSenosti bude vytvoiena SWOT analyza zkoumaného odd€leni.
V dalsi ¢asti popise autorka aktudlné pouzivand komunikaéni sdéleni, pti obsazovani
pozic oddé¢leni Consumer Collecting, které doplni i nazornymi obrazky. Bude provedena
analyza soucCasného stavu zaméstnanci a personalni situace na zaklad¢ kvantitativni
metody dotazovani (dotaznikového Setieni). Autorka zaroven nastini uceleny pohled,
ktery ziskala v rdmci neformalniho rozhovoru s vedouci personalniho odd¢leni.

V navaznosti na vysledky, navrhne autorka doporuceni a popiSe nékteré nové
metody, které v pribéhu prace piimo aplikovala. V rdmci shrnuti analytické c¢asti
a ovéteni stanovenych cilti budou ziskany odpovédi na otdzky, které v rozsahu tii hypotéz

bud’ potvrdi, nebo vyvrati dané predpoklady.

5 Consumer Collecting oddéleni

Tato kapitola bude vénovana vybranému oddéleni spole¢nosti Red Bull CR, s.r.0.,
ve kterém bude vyzkum provadén, popis historie spolecnosti a pozadavky vybérovych

fizeni.

5.1 Charakteristika spole¢nosti

Matetskou spole¢nost Red Bull GmbH zalozil v roce 1984 RakuSan Dietrich
Mateschitz, ktery dnes vlastni 49 % podilu spole¢nosti a je jejim generalnim feditelem.
Po dalsich letech vyzkumu se dostala roku 1987 prvni plechovka do rukou zakaznika
v zemi puvodu, v Rakousku. To znamenalo nejen vznik nového produktu, ale zcela nové
produktové kategorie. Pfiprava designu obalu a marketingové komunikace trvala tfi roky.
Vysledkem byl slogan: ,,Red Bull verleiht die Flidiigel.“ A tim se rozvinula cela

marketingova strategie.

Red Bull v soucasnosti zaméstnava vice nez 10 000 lidi ve 167 zemich a jeho

kazdoro¢ni prodeje piesahuji 5 miliard plechovek.

41



“The motivation to have a Red Bull at night is the same as during the day, to wake
up, be at your best, and have fun.”
Dietrich
Mateschitz

Atributy znacky
Logotyp Red Bull se smi objevit pouze tam, kde je zaruCena kvalita produktu,

at’ se jedna o néapoj, medialni vystup ¢i event. Jisté méfitko je stanoveno atributy znacky,
kterymi jsou:

e inovativni

¢ individualni

e sebevédomy

e nekonformni

e anti autoritativni

e sebekriticky

e profesionalni

e mysticky

e vynalézavy

e kreativni

e uvolnény

e upfimny

e polarizujici

e milyjici Zivot

e nepiedvidatelny

VSechny tyto atributy jsou tUzce spojeny s vybérem zaméstnancl, kazdy

zaméstnanec by se mél profilovat atributy znacky.

5.2 Consumer Collecting Oddéleni

Consumer Collecting odd¢€leni je soucasti marketingového oddéleni Red Bull. Tato
sekce je slozena ze studentll, ktefi maji moZnost oslovit cilovou skupinu hned od pocatku.

Tym Consumer Collecting je sloZzen z vysokoSkolskych studentd, ktefi zastavaji pozici
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Student Brand Manager ¢i jsou ¢leny Wings Teamu. V soucasné dobé je uvadén pocet
pét tisic participujicich studentll v rdmci tohoto programu ve vice nez 160 zemich.

Wings Team funguje jiz od poc¢atku zalozeni spole¢nosti Red Bull GmbH a timto
programem se jedinec¢nosti od ostatnich spolecnosti odlisSuje. Jde o propagacni oddélenti,
které napifimo vyhledava nové konzumenty ve chvilich fyzické nebo psychické zatéze.
Ukolem ¢lenek Wings Teamu je napliiovat marketingovou strategii zna¢ky, nabidnout
Red Bull lidem pfesné¢ v ten spravny cas a tim podpofit jeho konzumaci, vyhledavat
prilezitosti pro distribuci a byt souc¢asti Red Bull akci. Soucasny Wings Team ¢ita vice
nez 3 000 Wings po celém svété. V Ceské republice funguji Wings Teamy v péti méstech
— Praha, Brno, Hradec Kralové, Plzen a Ostrava. V kazdém mésté jsou tii ¢lenky, které
jsou peclivé vybirany.

Student Brand Manager program zacal roku 1997. Red Bull do svych aktivit
zapojuje studenty jako ambasadory a manazery znacky v rdmci kampust, ¢imz jim dava
jedine¢nou Sanci nacerpat pracovni zkusSenosti z oborti marketingu a produkce a ziskat
spousty novych kontaktd. Student Brand Manager je zodpovédny za zaclenéni znacky
a plechovky Red Bull do studentského Zivotniho stylu skrze implementaci vlastnich
marketingovych plant. Student Brand Manager zaroven posiluje profil znacky rozli¢nym
mixem projektii a svym vlastnim vystupovanim, které vystihuji charakteristiku znacky
Red Bull. Student Brand Manager program ptisobi v nékolika Ceskych studentskych
méstech, jimiZ jsou — Praha, Brno, Hradec Kralové, Pardubice, Plzef, Ceské Budgjovice,

Liberec, Usti nad Labem, Zlin, Ostrava a Olomouc.

Organizacni struktura CC

Ptiloha ¢. 2 (interni zdroj)

6 SWOT analyza

Na zéklad€ poznatki, ziskanych informaci 1 osobnich zkuSenosti byla vytvofena
SWOT analyza. Tuto analyzu vyvinul americky manazer Albert Humphrey
v 60.a 70. letech 20. stoleti. Zakladem této metody je klasifikace a ohodnoceni
jednotlivych faktort, které jsou rozdéleny do Ctyt zakladnich skupin — silné stranky, slabé
stranky, ptilezitosti a hrozby. SWOT analyza je pouzivana v marketingu, pfi strategickém

planovani, ale naptiklad 1 pro analyzu jednotlivych podnikovych procest.

43



SWOT analyza faktori ovliviiujici vybérové rizeni oddéleni Consumer Collecting:

SILNE STRANKY:

Dlouhodoba zkuSenost s vybérovym Fizenim — Spole¢nost Red Bull dodéva svoje

produkty vice jak 25 let, proto vi, ze vybérové fizeni novych zaméstnanct je jednim

vvvvvv

Silné postaveni na tuzemském trhu — spolec¢nost Red Bull ma na tuzemském trhu

po celou dobu své ¢innosti vysadni postaveni. Jeho vyrobky a sluzby jsou certifikovany.

Mezinarodni firma — spolecnost Red Bull ma silné postaveni na svétovém trhu,

nabizi moznost mezinarodni spoluprace.

Kvalitni organizace vybérového Fizeni — spoleCnost Red Bull ma dobfie
propracovan systém vybérového fizeni, ktery je fizen podnikovymi smérnicemi.
Vybérova ftizeni jsou sledovana a dokumentovana personalnim oddélenim. Je k tomu
vyuzivan internetovy nastroj Taleo pro sdileni informaci, kdy k datiim maji pfistup urceni

zameéstnanci.

Dostatek finanénich prostiedki — spolecnost Red Bull je mezinarodni spolecnost
se silnym kapitdlem. Management si uvédomuje vyznam vybérovych fizeni
pro zachovani mezinarodni konkurenceschopnosti spolecnosti a investuje dostatek

finan¢nich prostfedkl do této personalni oblasti.

Dlouhodoba spoluprace — Consumer Collecting oddé€leni nabizi dlouhodobou

spolupraci na tfi roky a poté moznost kariérniho riistu.
Neurcita pracovni doba — Consumer Collecting oddéleni nabizi neurcitou

pracovni dobu, ¢lenky Wings Teamu i1 Student Brand Manager Programu si tidi svoje

pracovni dny samy a kazdy den maji napli odliSnou, nestereotypni.
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Guerilla marketing — Consumer Collecting oddéleni vyuziva guerilla marketing

pfi hledani potencionalnich kandidati do vyberového fizeni.

Komunikace pri vybérovém Fizeni — spole¢nost Red Bull komunikuje s kandidaty

ptijemnou pratelskou formou ve vSech kolech vybérového fizeni.

SLABE STRANKY:

Cizojazy¢né pojmenovani — oddéleni Wings Team i Student Brand Manager
Program pouzivaji anglické ndzvy pozic, které jsou pro Ceského potencionalniho

uchazece zavadéjici. Nedostatecné vystihuji vyznam a naplit danych pozic.

Jazykova priprava — Vv poslednich letech je vyzadovana ve spole¢nosti Red Bull
jazykova vybavenost, ov§em zvladnuti ciziho jazyka v ¢eské populaci neni na vysoké
urovni. Firma ale dynamicky rozviji své zahrani¢ni aktivity, proto je jazykova vybavenost

velmi dalezita.

PRILEZITOSTI:

Pouziti videa — vytvofeni vizudlniho manudlu o dané pozici pro veétsi

v

a srozumitelngj$i informovanost uchazeci.
Spoluprace organizacnich jednotek — jednotlivé persondlni jednotky si vzajemné
mohou vymeénovat zkuSenosti a doporuCovat osvédéend feSeni pro zlepSeni persondlni

préace v oblasti vybérového fizeni.

Absolventi — v Sir§Sim méfitku vyuZzivat spoluprace s vysokymi Skolami a ziskat

perspektivni studenty pro préci v oddeleni Student Brand Manager.
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HROZBY:

Zhorseni situace — prestoze spolecnost Red Bull ma silnou pozici na trhu,
ekonomické krize se nevyhyba zadnému odvétvi. V piipad¢ Gspornych opatfeni miize

dochazet ke snizovani investic do pfijiméani novych zaméstnanct.

Konkurence — vytvofeni podobnych modelti pracovnich pozic pro studenty,

jak pfimo konkurenénich produktu, tak i jakychkoliv prodejnich spole¢nosti.

7 Komunikacni sdéleni pri obsazovani pozic oddéleni
Consumer Collecting

Potfeba novych zaméstnanci plyne jak ze stanoveného roc¢niho plénu poctu
zaméstnancl, ktery je schvalovan vedenim spolecnosti, tak i z aktudlnich potieb
napf. pii zméné pracovni pozice v ramci spolecnosti, odchodu ze spole¢nosti, popiipade
nastupu na mateiskou dovolenou nebo ukonceni studia.

Je nutné rychle a vcas identifikovat potfebu ziskavani zaméstnancii, aby volné
pracovni misto nezlstavalo dlouho neobsazené a nevznikaly tak spolecnosti zbyte¢né

ztraty s tim spojené.

Doporuceni

Spole¢nost dava piednost ziskdvani zaméstnancii na doporuceni stavajicich
zamé&stnancl, jako motivaci je vhodné pouzit n&kterou z forem odmeén v ptipadé
doporuc¢eni nebo pfivedeni vhodného uchazece. Doporuceni je nejvyuzivangjsi
a nejpreferovangjsi metodou ziskdvani zaméstnancl, protoZze minimalizuje naklady

a stavajici zaméstnanci spole€nosti znaji nejlépe pozadavky na novou pozici.

Internetova komunikace

Internet je jednim z hlavnich pilifi externi ndborové komunikace spolecnosti.
Domovské webové stranky spoleénosti a jejich sekce Kariéra je vyuzivana k inzerci
volnych pracovnich pozic. Pokud spolecnost hleda posilu do svého tymu, je v této sekci
zvefejnén inzerat, ktery seznamuje uchazece s konkrétnim pracovnim mistem
a podminkami vybérového tizeni. Spolecnost se snazi o férovou komunikaci a jednani.

Je to dalsi zplsob, jak oslovit potencidlni uchazece na vnéjSim trhu prace. Pro vybrané
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oddéleni Consumer Collecting a jeho dva studentské tymy Wings a Student Brand
Managers je vyuzivan tento webovy odkaz - www.redbull.cz/student, ktery byl v roce

2015 graficky a informacné upraven.

Obr. ¢. 1 Ukdzka pozadavkl na uchazece Student Brand Managera z webového odkazu

CO JE TREBA?

£
i

Zij znackou Marketing & Sales Projekty Chdpej svou oblast frhu
Vse spojené se svétem Red Bull Zacleriujes znacku do Vyhledavej a sleduj trendy a
Jje tvou vasni studentského Zivota nové moznosti

Obr. ¢. 2 Ukézka vlastnosti na uchazece Student Brand Manager z webového odkazu

VLASTNOSTI

Nebojis se pfekracovat hranice DokdZes vytviaret marketingové Dokézes se piné vZit do své role
kaZdodennosti plény a aktivity Sité na miru v raémci kampusu.
tvého kampusu.
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Obr. ¢. 3 Ukézka pozadavkil na uchaze¢e Wings z webového odkazu

CO JE TREBA?

Znds své mésto. Své Vyhledavej prilezitosti Mas moznost byt Stari se expertem ve
konzumenty. pro distribuci, soucdsti organizac¢niho svété Red Bullu.
Bud pripraven(a) najit zabezpecuj vizibilitu. fymu Red Bull akci. Pokud jde o Red Bull, tak
spravného konzumenta Pomo? konzumenttim Ty to dokazes! té Zadnd otazka
na spravném misté ve Jjednoduse najit Red Bull neprekvapi.
spravny cas. ve chvili, kdy ho potrebuji.

Obr. €. 4 Ukazka vlastnosti na uchazece Wings z webového odkazu

VLASTNOSTI

@

Jsi spolecenskaly. Srsi z tebe nadseni & Mads tymového ducha.
Dokazes vzbudit pozornost energie. Neustale se snazis vytvaref
kdekoliv a kdykoliv. Red Bull budes reprezentovat s zdbavné a dynamické pracovni
hrdosti a nadsenim. prostfedi a atmosféru.

Socialni sité

Spole¢nost vyuziva k inzerci pracovniho mista Facebook a Instagram. Inzerci
na socidlnich sitich bychom neméli vnimat stejnou optikou jako klasickou tiskovou
inzerci, kterou v soucasné dobé vysttidala elektronicka. Cilova skupina uchazect
do odd¢leni Consumer Collecting pouziva socialni sité na kazdodenni bazi,
a proto jenezbytné nutné tento typ komunikace novych pozic nadale vyuzivat.
V opacném piipadé by se mohlo stat, Ze ze socidlnich siti nepfijde o¢ekavand odezva a to
predev§im z diivodu, ze podobnych naborovych inzeratl, které zni podobné&, jsou na

internetu tisice stejné, jako je tomu napracovnich portalech. Spole¢nost vyuziva
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Facebook a Instagram pouze pro sdileni pozic neplacenou formou. NejefektivnéjSim
zpusobem se zatim jevi sdileni obsahu v pfesné dany moment co nejvét§im poctem lidi.
Sledovanost socialnich siti je nejvyssi ve ve€ernich hodinach od 19:00 — 21:00, timto

faktem je dulezité se fidit i nadale.

Informacni vyvésné plakaty

Vyvésné plakaty s inzerovanym pracovnim mistem spolecnost vyuziva v externich
mistech a to pfedev§im na vysokych Skolach, v zajmovych organizacich (tanecni $koly,
sportovni tymy, uméleckd sdruZeni, studentské spolky apod.), autoSkolach
a specializovanych obchodech zamétenych na cilovou skupinu studentd vysokych skol
se zajmy, které oddéleni Consumer Collecting vyzaduje.

Plakat je standartni velikosti A3 v barevném provedeni, které koresponduje
S barvami spolec¢nosti. Grafické a obsahové zpracovani je velmi jednoduché a vystizné.
K obméné¢ dochazi pravidelné kazdé dva roky, aby nové upoutal. Od roku 2015 jsou

na uzemi Ceské republiky pouZivany nové v Eeském jazyce pro snadnéjsi pochopeni.

Obr. €. 5 Propagacni plakat pozice Wings Team

S Stafi se Elenkou WINGS TEAMu.
| s .

§ Prihlas se do konce tohoto mésice na

8 a ziskej préci, kterd ti dé kfidla a zkuSenosti.

Guerilla marketing
Kdyz se presune filosofie do marketingu, miize spole¢nost dosahnout tspécht

i na ukor ostatnich firem. Cilem tohoto marketingu je ptedevsim zisk, a proto je tento typ
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velice efektivni. Guerilla dokaze svymi technikami upoutat pozornost, vyvolat paniku,
¢i vyburcovat verejnost. Jaka je nejlepsi taktika?

e Udefit na necekaném miste.

e Zamc¢fit se na pfesn¢ vytipované cile.

e Thned se stahnout zpét.
Pokud se jednd o kvalitni guerillu, média ji mohou chtit sama zviditelnit, proto jsou
podminky jiné nez je ndkup mista v médiich. V pifipad€ guerilla marketingu jde sice

primarn¢ o zisk, ale zisk se v tomto piipadé nerovna penézim.

Ptiklady guerilla marketingu vyuzivané pfi ziskdvani kandidatt do oddéleni Consumer
Collecting:

e Na rozdil od jinych firem, které pouzivaji sprej a tim jsou napadnutelni
za své chovani, spolecnost Red Bull pro tyto ucely pouzila tlakové Cisticky wap,
kterymi na komunikacich tlakem vody vypsala ,,redbull.cz/student®.

e V halach vysokych skol za pouziti rybarského prutu,byly plechovky Red Bullu
spolu se speciadlni humornou komunikaci spoustény do pfizemi pfimo mezi
prochazejici studenty.

e Pomoci auta s vysuvnou plosinou piedavaji ve vecernich hodinach plechovky
Red Bullu pfimo do oken studentim na vybranych vysokoskolskych kolejich
tymy slozené z Wings a Student Brand Manager.

e Sebeironickd guerilla probihd také na vysokoSkolskych kolejich, kde tymy
Red Bullu ptevleceny za opravaie ledni¢ek dopliuji produkt do jednotlivych

kuchyni.

Pracovni Girady, personalni agentury
Spolecnost viibec nevyuziva formu hledani novych uchazecii pomoci pracovnich
ufadt, jelikoz vétSinou hleda adepty na kvalifikované pozice a takovi uchazeci
na pracovnich tradech vétsinou dlouhodob¢ nebyvaji.
Personalnich agentur spole¢nost vyuziva pouze na vybrané manazerské pozice.
V praxi se tato metoda pftili§ neosvédcila, protoze znamend pomérné vysoké ndklady

a uchazeci, kteti byli pres agenturu doporuceni, vétSinou ani neprosli vybérovym fizenim
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do konce, tj. piedvybér zaméstnancti v agentuie se ukazal spiSe jako nevyhoda. Divodem
mohlo byt i to, ze nebylo poskytnuto dostatek informaci, které by mély slouzit
k identifikaci vhodnych uchaze¢t. Kompletni informace tato spole¢nost nepiedava,
protoze se stava, ze agentury vyuziji téchto informaci k vlastnimu prospéchu a snazi
se odlakat kvalitniho zaméstnance k jinému zaméstnavateli. Eticky kodex nékterym

agenturam nic nefika.

8 Vybérové rizeni

Vybér perspektivniho a vhodného zaméstnance prispiva velkou mérou k plnéni cili
spole¢nosti jak z kratkodobého, tak i z dlouhodobého hlediska. Na pfipravu procesu
vybérového fizeni jsou kladeny vysoké naroky. Celé fizeni pfipravuje manaZera daného
oddéleni ve spolupraci s vedoucim zaméstnancem. Jiz pfi vybéru nového zaméstnance
se zamétuje a zjistuje, zda je schopen na daném pracovnim misté pracovat, piipadné
zda je své znalosti schopen v co nejkrats$i dobé doplnit.

Dale budou popsdny jednotlivé metody, které spolenost vyuzivd k vybéru

zameéstnancu v daném oddéleni.

Vyplnéni dotazniku

Dokumentem, ktery slouZi k prvotnimu posouzeni uchazec¢ii o volné pozice,
je dotaznik umistény na webovych strankach www.redbull.cz/student. Dotaznik
je zadavan do personalniho globalniho programu, ktery sam tvofi preselekci kandidatd
na zéklad¢ jejich odpoveédi a automaticky je s dalSim postupem seznamuje pomoci
zaslaného e-mailu. V piipadé oddéleni Consumer Collecting se jedna o selektivni otazky
typu:

Jsi student/ka vysoké skoly prezencni?

Vlastnis fidi¢ské opravnéni skupiny B?

Zivotopis a motivaéni dopis
Spolu s dotaznikem jsou zakladnimi dokumenty, které spole¢nost ma pro prvotni

posouzeni uchazeci, pfilozeny Zivotopis a motivacni dopis. Pii posuzovani zivotopisu
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spolecnost bere v tivahu, Ze néktefi zdjemci o volné pracovni misto maji tendenci
své zkuSenosti a znalosti pfeceniovat, prikraSlovat, proto Zivotopis nebere jako jediné
kritérium k samostatnému posouzeni uchazecovych zkuSenosti a znalosti. U kandidati
navolnd mista oddéleni Consumer Collecting nelze piihlizet na délku praxe,
jelikoz je pozadovano, aby byl studentem vysoké $koly. Zivotopis chipe pouze jako
zakladni podkladovy material.

Nedilnou soucésti dokumentii pozadovanych od vSech uchazect je 1 motivacni
dopis. Dobife napsany motivacni dopis miize byt rozhodujicim faktorem k postupu
do dalsiho kola vybérového fizeni, jelikoZ se muze sejit vice uchazecd, ktefi jsou

na zéklad¢ vyplnénych dotazniki vhodni na danou pozici.

Telefonni rozhovor
VSichni vhodni kandidati, jiz byli vybrani na zakladé¢ posouzeni dotazniki,
Zivotopisu a motiva¢niho dopisu, jsou telefonicky kontaktovani a je s nimi veden

telefonni rozhovor.

Piiklad vedeného telefonniho rozhovoru na pozici Student Brand Manager:

o Dobry den jméno ........ ze spolecnosti Red Bull. Volam ohledné vybérového rizeni
na pozici Student Brand Manager do mésta ...... . Mate na mé pdar minut?
Chtel bych se Vas zeptat se na néekolik otazek.

e Nevadilo by, kdybychom si tykali?

e Kde ses dozvedél o této pozici?

e  Chodis stiale na ... ... Skolu ... ... obor?

o Ve kterém jsi rocniku?

e Jak je casové narocné tvé studium?

o Chystas se v nejblizsi dobé na Erasmus?

e Jaky jsi typ studenta? Pilny Skoldk nebo délas vse na posledni chvili?

e Bydli§ na kolejich?

e Poznas néjakou Red Bull akci? Zucastnil ses nekteré z nich?

e Poznas nekterého Red Bull podporovaného sportovce?

e Dékuji moc za tvuj cas. O dalSich krocich ve vybérovém rizeni budes informovan

prostirednictvim e-mailu do konce tydne.
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Assessment center

Po telefonnim pohovoru nésleduje kolo skupinové, do kterého je pfiblizné

ze 40 obvolanych kandidati pozvano maximalné¢ 14 kandidatd. Na skupinové

neboli vybérové kolo Assessment Center kandidati nepotiebuji zadné specialni piipravy,

protoze nevédi, jak bude probihat.

Ptiklad skupinového pohovoru na pozici Wings:

Uvitani — v konferencni mistnosti, kam jsou uchaze¢i uvedeni a usazeni
na zéklad¢ jmenovek, probihd promitani Red Bull videi v pozadi a atmosféra
je podkreslena hudbou. Nezavisly ¢len jiného oddé€leni spole¢nosti
s kandidatkami vede konverzaci zhruba 10 minut.

Popis pribéhu — koordinatorka oddéleni Wings Team:

., Dnesni vybérové rizeni bude probihat formou AC. Je velky uspéch, Ze jste
postoupily do tohoto kola. Aktudlné hleddame jednu clenku na pozici Wings
aV pritbéhu se s nekterymi z Vas budeme muset rozloucit. Kdybyste mély delat
aktivitu, kterd je Vam neprijemna, nemusite ji absolvovat, miizete kdykoliv
odejit, vSe, co zde budeme délat, je dobrovolné. Vyberové kolo by nemélo trvat
déle nez ¢tyri hodiny. Chceme, aby vybérové rizeni probéhlo prijemnym
zpusobem, proto Vam chci nabidnout tykani hned od zacatku, pokud s tim nékdo
nemd problem. “

Piedstaveni kandidatek — kazdd kandidatka pomoci socidlniho média

www.youtube.com vybere pisen, ktera ji vystihuje nejlépe, sdéli, proc si tuto

pisent vybrala, zarovenl fekne par informaci o sobé, a kde se o této praci
dozvédéla (z dosavadnich odpovédi vyplyva — hlavnim médiem osloveni
je internet).

Dotazniky - viz pfiloha €. 1

Predstaveni spolecnosti a pozice — Vprib&éhu pfiblizn€¢ dvaceti minut
je ptedstavena spole¢nost Red Bull, konkrétni oddéleni Consumer Collecting
S pozici, na kterou je vybérové fizeni. Dale probiha volna diskuse s dotazy
kandidatek.

Otazky na télo — timto ukolem se zjisti pohotovost reakci a sebeironie

kandidatek, vedouci oddéleni klade otazky typu:
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. Jak prodas Eskymdkovi zmrzlinu?

,,Covis o létani? *

., Kdybys byla dinosaurus, jaky by to byl? “

Prodej svoji kolegyni — podle silnych stranek se kandidatky musi navzajem
,prodat® jakymkoliv zplisobem, v tomto kole se zjisti kreativita a tymovost,
na ptipravu maji patnact minut.

Skupinové modelové situace — rozd€leni do dvojic az trojic, skupiny musi
vymyslet a pfednést rapovy text na zadanych pét slov. Tato aktivita prokaze,
jak se dokazi odvazat, jak zaujmout.

Slova — kazda kandidatka dostane 60 sekund na vysvétleni zadaného slova,

0 kterém musi bez prestavky mluvit.

Pribézné vedouci oddéleni se cCleny komise hodnoti a diskutuji o jednotlivych

uchazeckach a na zaklad¢€ toho jsou do uzsiho vybéru vybrany pouze tii kandidatky.

Individualni modelova situace — v tomto kole uz jsou pouze tii kandidatky,
které maji za ukol za pouziti vSech prostredkli (v€etné internetu) v této
konferen¢ni mistnosti béhem péti minut piesvédcit porotu o zadaném ukolu.
Naptiklad témata tfidéni odpadu, vegetarianstvi, icast na pochodu Pride.

Zpétna vazba — pro zpétnou vazbu se vyuziva dotaznik (viz. ptiloha 3), ktery
ma hodnotit prib&h vybérového fizeni mezi kandidaty, vedeni pohovoru,

skupinovou nebo individualni formu, nejvétsi piinos pro uchazece.

Za dilezitou socialni komunikaci je povazovano i spravné jednani pii odmitnuti

nevyhovujicich kandidatek (pod€kovani a povzbuzeni do budoucna).

Osobni pohovor

Toto kolo probihd pouze u vedoucich zaméstnancti. Jsou k nému pozvani

2-3 uchazec¢i. Tito uchaze€i jsou jiz pii pozvani vyzvani k tomu, aby si na pohovor

piipravili prezentaci na pfedem zadané téma v rozsahu 15minut. Napf.

1) ,,Mads neomezené moznosti, jak bys pomoci plechovky Red Bull vyrazila dech c¢loveku

ve veku 19-25 let.

2) ,, Vymysli plan prace na jeden libovolny den v tomto tydnu. Plan délej primo na mésto

a jeho blizké okoli, kam se hlasis. Zahrn kategorie: pracujici, sportovci, Fidici, studenti,
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lide, kteri se snazi byt fit, bavici se lide. Kreativite se meze nekladou, zaklad je,

abys s kolegyni mela dostatek akci. *

3) ., Vymysli marketingovou aktivitu pro prvni rocnik vysoké skoly, na kterou se hlasis.

Po prezentaci a jejim rozboru s vedenim jsou uchazeci dale dotazovani na rizné
modelové situace tykajici se pracovniho mista. Pohovor trva 45-60 minut.

Oznameni uchazecim o rozhodnuti je provedeno zpravidla do sedmi dni
od posledniho kola vybérového fizeni. Vybrany uchaze¢ je kontaktovan telefonicky,
je vyrozumén s rozhodnutim spole¢nosti o jeho vybéru na danou pozici a je mu
ponechana tydenni lhita na akceptaci ¢i odmitnuti dané nabidky ve spole¢nosti. Jakmile
nejvhodnéjsi uchaze¢ piijme nabidku na zaméstnani ve spolecnosti, vedouci oddéleni
Consumer Collecting se s nim dohodne na dal§im postupu. Uchazeci, ktefi neuspéli
ve vybérovém fizeni, jsou telefonicky vyrozuméni s vysledky po ukonceni celého

procesu vybérového fizeni.

Uvedeni zaméstnance na pracovisté

Novy zaméstnanec nastoupi vzdy nasledujici pracovni den po piijeti nabidky.
O c¢asu, mist¢ a dalSich podrobnostech je informovan vedoucim oddéleni pomoci telefonu
¢1 e-mailu. Spolecnost ma pro nového zaméstnance vzdy predem piipravené tiSt€né
informacni materidly (i v elektronické podobé¢€), které obsahuji zakladni udaje
0 spole¢nosti, strategii, historii, vizich, interni pfedpisy (eticky kodex), organizacni
schéma atd. Kazdy novy zaméstnanec dostava také darkovou tasSku, jez obsahuje
propagacni predméty spolecnosti, aktualni ¢islo Casopisu spolecnosti Red Bull
(Red Bulletin) a vzorky produkta, které jsou v dané zemi na trhu.
V pribéhu prvniho dne pifimy nadiizeny provede nového zaméstnance spolecnosti
a predstavi ho koleglim z jiného odd¢€leni a novym spolupracovnikiim v daném oddéleni
a ukaZze mu jeho nové pracovisté.
Prvni den musi novy zaméstnanec absolvovat v ramci adapta¢niho procesu odborné
Skoleni, aby se postupné mohl zaclenit do pracovniho procesu a kolektivu

spolupracovnikd.
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Spolec¢nost Red Bull se snazi o ,,nezapomenutelnost prvniho dne* nastupu do zaméstnani,
a proto uskutecnuje setkani s podporovanymi sportovci spole¢nosti a spole¢né sportovni

aktivity zakoncené spolecnou vecefi.

9 Vlastni vyzkum

V posledni kapitole, vzhledem k povaze problému i cili prace, je zvolena metoda
kvantitativniho vyzkumu. Dtivodem volby jsou omezené moznosti pro ziskavani dat
kvalitativni metodou. Vyzkum je pro vétsi objektivitu proveden u zaméstnancu
spolecnosti 1 kandidati vybérového fizeni. V diplomové praci je pouzit jako podklad
pro vyzkum hloubkovy rozhovor s odbornikem z odd¢leni lidskych zdroji a z internich
systému spole¢nosti. Cilem je zji§téni zdroji ndboru klicovych pracovnikli do spole¢nosti
Red Bull Ceska republika, s.r.o. a doporudeni pouziti vhodngjsich kanalti a technik

k osloveni.

9.1 Dotaznikové Setfeni

Soucasti analyzy stavajiciho systému vyhledavani, vybéru a pfijimani zaméstnanct
ve spole¢nosti Red Bull Ceska republika, s.r.o. je dotaznikové Setfeni, kterého
se zucastnilo 48 respondentti z oddéleni Consumer Collecting.

Tento dotaznik je zaméfen na prubéh vybérového fizeni , kterého se stavajici
zaméstnanci zucastnili pied pifijetim do pracovniho poméru. (viz. ptiloha ¢.3)

Cilem dotaznikového Setfeni bylo zjistit:
e Zjakeho dlivodu se stavajici zaméstnanci piihlasili k vybérovému fizeni.
e Zda byly informace o nabizené pozici zietelne.
e Kde se 0 pozicich dozvedéli.
e Jak dlouho jim trvalo se pfihlasit.
e V jakém ro¢niku studia na pozici nastoupili.

e (o pro né€ soucasnd prace znamena.
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Analyza dotaznikového Setfeni

Pro sbér dat byla zvolena metoda dotazovani. Jako technika sbéru dat bylo pouzito
dotaznikové Setfeni, které bylo vytvoieno pro tuto diplomovou praci. Data byla sbirana
V dubnu roku 2015. VSechny dotazniky byly v tisténé podob¢ a jejich vyplnéni probéhlo
osobné. Tento vyzkum m¢l sdélit, zda vybérové fizeni v oddéleni Consumer Collecting
probiha efektivné a jaké dusledky se z n¢ho daji vyvodit. Vyzkum byl uspotfadan
do otazek, které bylo nutné si detailné prostudovat. Setéeni bylo provedeno na spoleéné
poradé daného oddéleni.

Tento zpiisob je kvalitativnim vyzkumem, respondent odpovi na vsechno
a srozumitelng. Dotaznik byl tvofen otevienymi i uzavienymi otazkami, obsahoval jednu
identifika¢ni otazku — ro¢nik studia vysoké skoly.

Dotazniky byly zpracovdny vyhodnocenim jednotlivych odpovédi u kazdého
respondenta. Sumarizovany byly verbalnim a grafickym hodnocenim a tabulkové.
Dotaznik byl rozdan celkem 48 zamé&stnanctim spoleénosti Red Bull CR, s.r.0. v oddéleni

Consumer Collecting. Spravné vyplnénych dotaznikt se zpét vratilo celkem 45.
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Tabulka ¢.2 Kde ses dozvédél/a o pozici SBM a Wings?

Red Bull auto Mini 6
Od znamého nebo byvalého SBM a Wings 5
Na internetu, webové stranky- kariéra 6
Nasténka u studijniho oddéleni VS 10
Plakdt mimo VS 3
Na akci Red Bullu 6
Facebook 9

Kde ses dozvédél/a o pozici SBM a Wings?

M Red Bull auto Mini
B Od zndmého nebo byvalého SBM a
Wings

M Na internetu, webové stranky-
kariéra
Nasténka u studijniho oddéleni VS
m Plakat mimo VS

M Na akci Red Bullu

MW FaceBook

Graf ¢.1 Kde ses dozvédél/a o pozici SBM a Wings?
Zdroj: Vlastni zpracovani

Z uvedenych odpovédi vyplyva, ze vzhledem k planu spoleCnosti je nutnosti,
aby se zaméfila pti vybérovém procesu na digitalni marketing, jelikoz nejvys$sim poétem
odpovédi byl internet (internet, webové stranky — kariéra 9 + Facebook 6). Zamé&fit
se na digitalni marketing znamena zdokonalit a aktualizovat webové stranky a zbylé
medialni vystupy. Dal$im kanalem k ziskani informaci o danych pozicich byl plakat,
ovem ne umistény mimo vysoké $koly, ale pravé na nich. Cetnost odpovédi v piipads
plakatu na nasténkadch vysokych Skol byla nejvyssi, z celkovych 48 oslovenych
respondentli odpovédélo 10 respondenti kladné. Lze tedy konstatovat, ze i tisténé
médium ve spravné cilené lokalit¢ dokéaze upoutat.
Red Bull akce a Red Bull auto Mini jsou odpoveédi, které ptipustilo 26,7% dotazovanych.
Mladi lidé vnimaji loga v barech, na diskotékach, sportovnich akcich a znaji Red Bull
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také diky kreslenym reklamnim spotim. Z grafu lze vidét, ze kandidéti vnimaji znacku
Red Bull ve vysoké mife nejen jako produkt a zdbavu, ale také moznost prace,

coZ je zajimavou zpé&tnou vazbou.

Tabulka €. 3 V jakém jsi byl/a roéniku, kdyz jsi nastupoval/a na svoji pozici?

1. roénik VS 20
2. roénik VS 18
3. roénik VS 5
4. roénik VS 2

V jakém jsi byl/a rocniku, kdyz jsi

nastupoval/a na svoji pozici?

m 1. rocnik VS
m 2. roénik VS
m 3. roénik VS

4. roénik VS

Graf ¢.2 V jakém jsi byl/a ro¢niku, kdyz jsi nastupoval/a na svoji pozici?
Zdroj: Vlastni zpracovani

V tvodu préace bylo jiz zminéno, Ze pro pfijeti do odd€leni Consumer Collecting
je podminkou studium na vysoké Skole. Timto dotazem bylo zjisténo, v jakém poméru
byli studenti jednotlivych roénikd pfi nastupu na pozici Wing nebo Student
Brand Manager.

Z vysledku je patrné, Ze jsou nejvice zastoupeni studenti prvniho a druhého roéniku
vysokeé skoly, coz je i cilem spole¢nosti Red Bull. Na tyto studentské pozice jsou vybirani
zpravidla studenti nizSich rocnikt vysokych skol, aby byla zarufena dlouhodoba
spoluprace. Preferovan je zde elan, nadSeni a zaujeti pro véc mladych, perspektivnich

zacinajicich studentti. Nedochazi zde jako v jinych organizacich u zacinajicich k nechuti
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podiizovat se a dat na rady starSich a zkusenéjSich kolegli. Primérny vék 21let naznacuje
podil zastoupeni nejproduktivnéjSich lidi, timto je zarufena exkluzivita. Neodpovida

veékove skladbé ve spolecnosti, kde je zaruena rovnovaha vSech vékovych nazort.

Tabulka ¢. 4 Dohledaval sis o nové pozici vice informaci?

ANO na www.redbull.cz 16
ANO od byvalych SBM a Wings a zndmych 8
ANO na plakatu 3
NE 18

Dohledaval sis o nové pozici vice informaci?

B ANO na www.redbull.cz
H ANO od byvalych SBM a Wings a
zndmych

M ANO na plakatu

NE

Graf €. 3 Dohledaval sis 0 nové pozici vice informaci?
Zdroj: Vlastni zpracovani

Odpovédi na otazku, zda dohledavali vice informaci o nové pozici, jsou témef
vyrovnané. Ti, co dohledavali informace, se sousttedili nejvice na hleddni na webovych
strankach spolec¢nosti Red Bull. Jen okrajové ziskavali informace od byvalych SBMs
a Wings a zanedbatelné hledali informace z plakatd. Ti, co nehledali zadné informace,
uvedli jako dodatek k odpovédi: ,,Prosté jsem o praci v Red Bullu stal! . Respondenti
jsou ochotni spolupracovat se znackou piedevsim diky image znacky a moznosti spojit

své jméno s touto znackou.
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Tabulka €. 5 Jak dlouho ti trvalo se rozhodnout a ptihlasit?

1-3 dny 30
3-7dnd 12
do 14 dnl 3

Jak dlouho ti trvalo se rozhodnout a
prihlasit?

Graf ¢.4 Jak dlouho ti trvalo se rozhodnout a ptihlasit?

Zdroj: Vlastni zpracovani

W 1-3 dny
W 3-7 dnl
mdo 14 dnd

Z grafu je patrné, Ze vétSina piihlaSenych reagovala bez vahani v rozmezi jednoho

az tfi dnl. Tato skupina je opravdu sebevédoma a je si jista tim, co chce délat. Druhou

skupinou jsou zaméstnanci, kterym trvalo az sedm dni, nez se rozhodli piihlasku na dané

pozice poslat. Tato skupina feSila své extrémni studijni vytizeni a plany osobniho rozvoje.

Tteti skupiné trvalo rozhodovani nejdéle, bud‘ se velmi podceiiuji nebo jsou k sobé pfilis

kriticti.
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Tabulka ¢. 6 Na zakladé ¢eho ses nakonec rozhodl/a?

Stat se soucasti Red Bullu, je

prestizni 15
Vyzva 11
Ke sudiu potrebuiji i praxi 3
Poznani novych lidi 5
Privydélek ke studiu 11

Na zakladé ¢eho ses nakonec rozdodl/a?

B Nova zkusenost, obohaceni
I Stdt se soucdsti Red Bullu, je
prestizni
m Vyzva
Ke sudiu potrebuji i praxi

B Poznani novych lidi

M Privydélek ke studiu

Graf ¢.5 Na zakladé ¢eho ses nakonec rozhodl/a?
Zdroj: Vlastni zpracovani

Z téchto udajii Ize odvodit fakt, Ze pro mladé lidi je velmi prestizni zalezitosti stat
se soucasti Red Bullu. Jelikoz spadaji vSichni uchaze¢i do vékové kategorie nizsi
nez tficet let, je pro né druhym nejvyznamnéjsim diivodem ,, vyzva “, poznat a zazit néco
nového. Tretim kritériem rozhodovani se v tomto pripad¢ stala finanéni odména, ktera
je dulezitym piivydélkem a aspektem pii studiu. VéEtSina zaméstnancti studuje obor
marketing, coz dokladaji i odpovédi z oblasti ziskani zkuSenosti a potfebné praxe
pii studiu. Pouhy zbytek dotazovanych ¢lent oddéleni Consumer Collecting odpovédélo,

ze diivodem jejich rozhodovani bylo seznameni se s novymi lidmi.
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Tabulka ¢. 7 Mél/a jsi z prace néjaké obavy?

Ano, zda to zvladnu, zda na to mam 8
ANO, zda to ¢asove zvladnu se Skolou 7
ANO, fizeni vozidla 2
NE 28

Mél/a jsi z prace néjaké obavy?

M Ano, zda to zvladnu, zda na to mam
M ANO, zda to ¢asoveé zvladnu se
Skolou

ANO, fizeni vozidla

NE

Graf ¢.6 M¢l/a jsi z prace né&jaké obavy?
Zdroj: Vlastni zpracovani

Z vyhodnocenych odpovédi vyplynulo, Ze nadpoloviéni vétSina dotazanych
je opravdu sebevédoma, je si jista, Ze muZe pracovat vice a lépe neZ ostatni
I pfi extrémnim vytiZeni. Jsou to lidé, kteti dokazi byt viuéi spole¢nosti Red Bull 10ajalni
za jakychkoliv situaci, svou obétavosti pfispét k pozitivni atmosféfe a svym piistupem
se podilet na vysoké prestizi spole¢nosti Red Bull.

Dalsi skupinou dotazovanych byli ti, kteti se zamysleli nad Grovni své prace,
zda jako jedinec jsou schopni uspét a zlepSovat se. Zda mohou uspét, i kdyz doposud
nemé&li zadnou praxi a pouze studuji. (Viz kapitola Charakteristika znacky — atributy
znacky — strana ¢. 41)

Jelikoz pfedem zadny uchaze¢ neznd piesny casovy rozsah prace, meélo
16% dotazanych obavy o cCasové zvladnuti prace s vysokoskolskym studiem, své

pracovni vytizeni posuzovali s mnoZstvim své prace v porovnani s ostatnimi.
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Vétsina vysokoskolskych studentl vlastni fidiésky prukaz, ale nevlastni vozidlo,
doklada to i obava z tizeni vozidla po nastupu do zaméstnani ve spolecnosti. Tuto obavu

uvedly ¢lenky Wings Teamu.

Tabulka ¢. 8 Byly nékteré informace, které jsi potieboval/a a nemohl/a je nikde nalézt?

NE nepotfeboval jsem informace 23
NE nasel jsem vse potiebné 6
ANO neni k dispozici nikde napli prace dané

pozice 16

Byly nékteré informace, které jsi
potieboval/a a nemohl/a je nikde nalézt?

B NE nepotreboval jsem informace
B NE nasel jsem vSe potrebné

M ANO neni k dispozici nikde ndpln
prace dané pozice

Graf ¢.7 Byly né&jaké informace, které jsi potieboval/a a nemohl/a je nikde nalézt?
Zdroj: Vlastni zpracovani

Z vysledki otazky ¢islo sedm Ize vyvodit, Ze vice jak polovina dotazanych zadné
informace nepotiebovala a ani nikde nehledala. Z toho plyne, Ze nejvice dotazovanych
se rozhodlo pracovat ve spole¢nosti Red Bull pro prestiz jeji znacky a zaroven nehledali
informace proto, Ze jim byla vétSina jiZ zndma.

Druhou nejpocetnéjsi skupinou s 36% byli dotazani, kteti informace vyzadovali,
anekteré z nich 1 nalezli. VétSina z nich vSak uvadi, ze ke kompletnim informacim
Jim schazela napln prace dané pozice.

Posledni skupinou byli ti, ktefi informace potiebovali a také je vSechny nalezli.
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Tabulka €. 9 Co pro tebe v soucasnosti tato prace znamena?

Nové zkusenosti, moznosti a osobni rozvoj 24
Nové lidi a zazitky 19
Privydélek ke studiu 2

Co pro tebe v soucasnosti tato prace
znamena?

m Nové zkusenosti, moznosti a osobni
rozvoj

B Nové lidi a zazitky

H Privydélek ke studiu

Graf ¢.8 Co pro tebe v sou¢asnosti tato prace znamena?
Zdroj: Vlastni zpracovani

V poslednim grafu ¢islo osm byli dotazovéni, co pro né v soucasnosti ziskana
prace znamend. Zajimavym zjiSténim je postoj, ktery ted zaméstnanci zaujimaji
k ptivydélku ke studiu. Mizeme srovnat odpovédi, viz graf ¢. 5, kde finanéni ohodnoceni
melo dost vysoky vyznam pro piihlaSeni na danou pozici do oddéleni Consumer
Collecting. Po ziskani této prace se priority finan¢niho ohodnoceni dostavaji do pozadi
a jsou vyzdvizeny nové zkuSenoSti, moznosti a osobni rozvoj. Zaroven je kladen diraz
na setkavani se s novymi lidmi a na nové zazitky, které jim tato prace nabizi. Stat
se soucasti spolecnosti Red Bull jiZ pro mnohé neni tolik prestizni, protoZe se stali jeji

soucasti.

9.2 Rozhovor

V poslednich letech dochazi spiSe k nedostatku lidskych zdroji. Je potieba vzniku

novych pracovnich mist a jejich obsazovani, protoze se spolecnost neustale rozriista a tim
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vyzaduje pfisun novych zaméstnancti pravdépodobné na vSech pracovnich pozicich.
Diky expanzi spolecnosti do zemi EU i mimo n€ ma spolecnost dlouhodoby tkol —
planovat zaméstnance. Rlst spolecnosti vyZaduje neustale se ménici organizacni schéma
planu stavajicich a novych zaméstnanct. Je kladen diraz na uspory nakladi a tim padem
na stabilitu spolecnosti audrzeni stalé marketingové komunikace spolecnosti.
V soucasné dobé se velké mnozstvi spolecnosti potyka s nedostatkem vhodnych
uchazedt, coz je piipad i spole¢nosti Red Bull CR s.r.o0. a konkrétné oddéleni Consumer
Collecting. Toto oddéleni pii obsazovani volnych pracovnich mist ma malo vhodnych
kandidat, protoze je potieba specialnich pozadavkl a vysokoskolské vzdélani. U téchto
kandidati jsou dulezit¢ 1 osobni piedpoklady, energi¢nost, obchodni schopnosti,
kreativita, sebeironie. S timto problémem souvisi i cilova skupina, kterou je ,,Generace
Y (viz kapitola Generace Y str. 37).

Tato cast diplomové prace byla zamétena na nedostatky, které byly béhem
analyzy vysledovany z dotaznikového Setfeni, Z osobnich ucasti na vybérovych fizenich,
poskytnuté dokumentace spole¢nosti a rozhovorem s personalistkou (HR Manager
CZ/SK).

Analyza rozhovoru

Uceleny pohled na sou¢asny personalni stav a procesy vybérového fizeni oddéleni
Consumer Collecting jsem ziskala na zdkladé¢ neformélniho rozhovoru s vedouci
persondlniho oddéleni spole¢nosti Red Bull CR s.r.o.. Kladeny byly otazky, které
podrobné rozebraly dotaznikové Setfeni, pritbéh AC vybérového fizeni a trendy
v procesech vybéru zaméstnancli. Z uvedenych odpovédi vyplynulo, ze persondlni
systém je vyhovujici, ale v soucasnosti je zapotiebi se zaméfit vice na digitalni marketing
a aktudlné ménit postupy vSech vybérovych kol.
Na otazku: ,,Je spravné zachovat postup jednotlivych aktivit pri AC vybérovém rizeni? .
., Aktivity mas zvolené spravné, ale je dulezité brdat v uivahu aktualni okolnosti, jako jsou
atmosféra, povaha kandidatii nebo casovy prostor. Meéla by ses zamérovat vice
na individualni komunikaci a vyvarovat se zobeciniovani. Z toho plyne, Ze se striktné
nemusis drZet predem stanoveného harmonogramu, improvizace je nutna. “

Na otazku: ,,Jaké jsou nyni nejnovéjsi trendy v personalistice? “. ,, Kromé legislativnich

zmeén zakoniku prace jsou to zmeény v komunikaci a tim je digitalizace persondalniho
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procesu. Spousta jinych firem i my jsme zacali pouzivat zatim na pozice na plny uvazek
pozic. Musis neustale aktualizovat a modernizovat webové stranky.

Na otazku: ,,Jak resit problém s nasi cilovou skupinou ,, Generace Y*“? ,, Tento generacni
problém bych na tvém misté resila guerilla marketingem, ktery je ti uz znam, ale dale

¢

bych ho rozvijela a tim tuto generaci motivovala.

9.3 Nové aplikované metody

Na zékladé¢ rozhovoru svedouci personalniho oddé€leni, novych trendi
Vv personalistice a dotaznikového Setfeni jsem se v prib¢hu zpracovéani diplomové prace
rozhodla aplikovat n¢které nové metody.

Video pracovni naplné

K prvni zavedené zméné byla autorka inspirovana podnétem vysledku grafu ¢. 7,
kde zaméstnanci uvadéli nedostatek informaci o naplni prace dané pozice. Inspiraci
pro tuto zménu bylo i studium na UJAK K sepsani scénafe pro natoceni videa, které
obrazové popisuje napln prace danych pracovnich pozic.

Spole¢nost Red Bull na tento podnét ptistoupila a video zacala realizovat. Material
na tvorbu byl pouzit z€asti z jiz natoenych pracovnich spotl a zbytek se dle scénare
dotacel. Jelikoz umisténi jednotlivych videi ma 1 riizné poZadované parametry, bylo nutné
upravit jejich stopaz, zvuk a format. Produkce téchto videi bude probihat naptiklad
v autobusech  MHD, v prostorech vysokych $kol, kinech, studentskych barech,

na webovych strankdch www.redbull.cz/student a na socidlnich sitich.

Scénar videa:

WINGS TEAM VIDEO

#

UVOD
1 4 WG(wings girls) — odchazi | NA NA JE TREBA
od kamery— jdou smérem DOTOCIT

ke svym autim — vidime RB
cooler-bags na zadech
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2 Jizda krajinou — rano vSechno | NA NA JE TREBA
zacina/ zveda s mlha — ranni DOTOCIT
glare — zabirame z Miniho
do ptirody

3 Vitr ve vlasech za jizdy Video CC CZSK | 0:18-20s | Mame
v Mini 2014

4 | 2WG - ruce obou zdvizené | NA NA JE TREBA
Z okénka s Red Bullem DOTOCIT
V ruce — zabirano zpiedu

5 Predavka za jizdy Vltava Attack 2:42 -25s | Mame

2014
6 2 WG - tanecky za chlize CC CZSK 2014 0:55-58s | Mame
7 2 WG - tanecky WT CZSK MTG | 1:48-53 | Mame
Cunovo 2014
8 Mix tanecky u ceduli Wings Team CZ | 0:30-32s | Mame
Winter Video
2015

9 5xWG ve vyskoku CC CZSK 2014 0:40-42s | Mame

10 | 2 WG v sankaiské draze - Summer video 0:07s Maéme
selfie zabér Pilsen 2015

11 | 2 WG nain-linech — polo- Summer video 0:45s Mame
detail — selfie zabér Pilsen 2015

12 | 2 WG 180°shot — chtize nad Summer video 0:33-41s | Mame
jezem Pilsen 2015

13 | Pfedavka RB z paddle boardu | Akény Sampling | 2:45-48s | Mame
do vody Bratislava

14 | 3WG - predavka RB Akény Sampling | 0:34-37s | Mame
bikerim na mosté Bratislava

15 | Celni zabér na 2 WG do Wings for Morava | 1:39- Mame
mini pfi jizdé 1:40s

16 Pes bézi za holkami, WT CZSK MTG | 0:48-50s | Mame
odchazeji od kamery Cunovo 2014

17 | Délaji pyramidu z tél - foceni | WT CZSK MTG | 0.52-54 Mame
(muze se objevit i fotograf) Cunovo 2014

18 | 4 WG spoji ruce a délaji vinu | Wings for Tatras | 2:48 — Mame
+ ala Abbey Road prechazeji 52s
chodnik

19 | Predavka RB na horach Wings Team CZ | 0:52-54s | Mame

Winter Video
2015

20 | Cely team vybiha na Wings for Tatras | 3:34-25s | Mame
zasnézeny buben mustku

21 | Zabér WG s polaroid foto CC CZSK 2014 0:08-9s Mame
s RB logem

22 | 5 WG — hlavy u sebe selfie WT CZSK MTG | 0:56 -57s | Mame
shora Cunovo

23 | Sméjici se WG CC CZSK 2014 0:44-45s | Mame
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24 | Spole¢na formace v kruhu+ WT CZSK MTG | 1:00 — Mame
rozjasand WG Cunovo 1:03

ROZHOVORY — HL.CAST VIDEA

25 | Wingsky z rozhovort - divka | NA NA JE TREBA
s druhou v parku na DOTOCIT

kole/segway/longboardu — za
jizdy s bagama na zadech —
jen si tak spolu blbnou

HEADSHOT/POLODETAIL

“Vedela som o Wings Teamu od 14tich-ked som ich videla prvykrat s minikem u nas
V obchode. Hned jsem to chtéla delat ...jen jsem si musela pockat az budu na Vejske”

26 | HEADSHOT/ POLODETAIL | NA NA JE TREBA
— sedi spolu na longboardech DOTOCIT
nebo na lavicce — stiidave
mluvi

Headshot:

“Byla jsem Wingskami osamplovana a dozvédéla se, zZe hledaji posilu - ani jsem se
nemusela moc rozmyslet - neznam moc holek, ktery by to pri Skole nechtély délat”

27 | Headshot: Detail nadruhou | NA NA JE TREBA
WG DOTOCIT
28 2 WG — pied fakultou CVUT | Freshman 2014 0.27-31 Mame
+ sampling a predavka
29 | 1 WG - ptedavka RB — basket | CC CZSK 2014 0:58-59s | Mame
sampling a
30 | ptedavka nevidomym DEAF 0.23 -27 + | Mame
ATHLETES 0:32-35
SAMPLING
31 | Zabér na WG jak umistuje NA NA JE TREBA
poster na nasténky na kolejich DOTOCIT
32 | Evaa Tereza - sediv centrale | NA NA JE TREBA
Vv prosklené mistnosti za DOTOCIT
recepci — poustéji néjakou
prezentaci 2-3 WG na
obrazovce
33 | Headshot: Eva
“Kdyz hledame lidi pro Wings Team, tak se vzdy jedna o studenty vysokych
Skol...idealni 2. - 3. rocnik, kdyz uz se rozkoukali a naucili se sladit skolu
a prdci... a nejsou z niceho vystresovani”’
34 | Prosttih 4 WG jsou na cesté Wiiings for Kviff | 0:11 — Mame
k Thermalu + pred 0:19s
Thermalem
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35 | 2 WG zpév v auté + high five | Wings for Morava | 0:21 - 26 | Mame
V auté
36 | Headshot — Tereza
“...Casto se pohybuji na akcich, na kterych by se tak jako tak nejspis ukazaly”
“Chceme holky, ktery nechtéji sedét v kouté...naopak musi mit chut byt
V centru deni, chtéji prekvapovat a bavit své okoli...chteji ostatni nabijet svou
energii”’
37 | RB Red Edition - WG Red Bull Edition | 0:06-08s | Mame
srandi¢ky s plechovkou Sample
38 | Zéabér na Evicku, jak se sméje | CC CZSK 2014 1:09 - Mame
1:10s
39 | Letisté sampling + tanecek WingsTeam 1:05- Mame
Cze/SVK support | 1:15s
RB Flugtag 2013
40 | Holky tancujil DJ hraje + Freshman 2014 1:05-10s | Mame
nalévé se RB
41 | Nocni jizda s ohilostrojem Wiiings for Kviff | 2:42-48s | Mame
video Wiiings for Kviff -
2:42-48s
42 | 2-4 WG - idealné ve NA NA JE TREBA
skateparku nebo na Letné — DOTOCIT
napi. jedou od auta na
Longboardech
43 | Headshot
“Svét Red Bullu se hodné toci kolem sportu, takze je idealni, kdyz pro nas
chtéji pracovat lidi, kteri sami rdadi sportuji a nezaleknou se Zadné vyzvy”
44 | in-line slalom — zabér na 1 video Summer 1:47s Maéme
WG Praha 2015
45 | 2 WG —in-line/LNGB - zabér | CC CZSK 2014 0:37-38s | Mame
z podhledu
46 | Polodetail 2 WG — sedi na rampé v parku:
., Samplujeme na riiznych sportovnich akcich, ale jesté castéji zamirime
prekvapit lidi, kteri si jdou jen tak zasportovat ...treba pred praci nebo po ni.
V zimé vyrazime o vikendu tieba do Spindlu nebo v lété jedeme nékam
kK vode. “
47 | RB can ptedani bézci Wings for Morava | 0:29 — Mame
32s
48 | WG team na raftu WT CZSK MTG | 2:32-37s | Mame
Cunovo 2014
49 | Sampling u vody CC CZSK 2014 0:23-24s | Mame
50 | 2WG v lodi sjezd jezu, Summer video 0:59 - Mame
highfives lidem Pilsen 2015 1:06s
51 | WG girl — cestou na hory — Wings Team CZ | 0:41- Mame
vylezla z auta Winter Video 0:43s
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52 Sampling lyzarky Wings Team CZ | 0:32-0:34 | Mame
Winter Video

53 2WG - blbnou ve sn¢hu Wings Team CZ | 1:41-42s | Mame
Winter Video

54 2-4WG spolecného planovani | NA NA JE TREBA
akce/ptiprav — zapichavaji DOTOCIT
Spendliky do mapy-
naskladavaji RB do
Coolerbagt

55 | Polodetail:

., Pracujeme zhruba 3-4 dny tydné - do toho pocitam i vikendy. Takze se to
Skolou vzdycky da skloubit... Kdyz se nejedna o eventy, tak si vétsinou samy
naplanujeme, kdy a kam pojedeme.

56 | Vypisuji na tabuli akce, kde NA NA JE TREBA
a kdy by mély samplovat, DOTOCIT
Porovnavaji kalendaie a snazi
se do nich vmeéstnat sampling
dny

57 | 2 Mini na dalnici + detail na | Wings for Morava | 1:10-12 Mame
plnéni bagu

58 | 2 WG - jedou umyt auto, NA NA JE TREBA
délaji u toho blbosti — DOTOCIT
odjizd&ji z mycky

59 | Nasvicené hti§té —prichazeji | NA NA JE TREBA
k nému + sampling chlapt, DOTOCIT
co jdou po praci na fotbalek

60 ., Spousta lidi dojizdi do Prahy, tak rano tireba vyrazime na autobusové
nddrazi/vlakové nadrazi, pak dame par prednasek a vecer kolem 5.-6. hodiny
jesté zajedeme do parku nebo na sportoviste

61 | auto zastavuje u nadrazi, NA NA JE TREBA
holky jdou na peron, predavka DOTOCIT
RB do okna, pfedavka na
eskalatoru

62 | Headshot Eva — office
“Tahle prace neni jen o plnéni zadanych ukolu. Davdame jim hodné volnosti
- sve wjezdy si Wingsky planuji samy. Nekdy jedou za lidmi do prirody, nékdy
do kancelari. Casto si vymysli iplné netradicni samplingy”’

63 | predavka popelafim do auta — | NA NA JE TREBA
Jjizda vzadu na popelaiském DOTOCIT
voze

64 | Particka klukd na BMX — NA NA JE TREBA
nocni zabery — zabéry jak DOTOCIT

jezdi, sjedou se kolem holek,
které ptichazeji — kluci
popijeji Red Bull a nechavaji
holky projet
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65 | RB Mini — piijezd do Wings for Morava | 0:15-21 | Mame
Ostrav.huti + detail na led +
rozdavani RB

66 | Wings meeting - n&jaky JE TREBA
neformalni (bez zasedacky DOTOCIT
a projektoru)

67 | jedna WG néco krouzkuje, NA NA JE TREBA
dalsi néco t'uka do tabletu a DOTOCIT
dalsi si hraje s plechovkou -

3-4 WG + Eva a Tereza.

68 | Polodetail: Tereza — v ramci meetingu
“Spousta holek, které pracovaly jako Wingsky, se hned po Skole chytnou - diky
téhle praci toho totiz nasdknou strasné moc ze spousty oboru - od marketingu,
event management, produkce az po logistiku”

69 | Napi. Zabéry ze Signal Festu | NA NA JE TREBA
Holky jdou samplovat na DOTOCIT
vecerni promitani + zabery
z akcee

70 | Celek: 3WG — mluvi spole¢né, sedi kolem sebe s notebookem/tabletem
— mapami atd.

., Diilezité je vytvoreni planu presné na miru nasemu tymu tak, aby nas bavila
kazda minuta! ...druha dopliluje :Hledani konzumentu, kteri v danou chvili
potiebuji kiridla, aby je unava nevyradila ze hry.

71 | Cesky Rozhlas — pater noster | NA NA JE TREBA
— srandic¢ky — jedna vyjizdi DOTOCIT
nahoru druha pfijizdi dolu —
sampling lidi, co pfistoupi

72 | 3WG
., Vymyslime riizné srandy a zabavné fotky, které postujeme na socialnich
sitich...pomahame pri akcich i v jinych regionech. Prekvapujeme lidi v praci*

73 | Holky postavi pyramidu NA NA JE TREBA
z plechovek na Letné u DOTOCIT
kyvadla — tak, Ze to
prostorove ptisobi jako
zakladna kyvadla. Pak se to
objevi jako instagram fotka
nebo jako Vine - pribude par
dalsi fotek, které postovaly na
Instagram.

74 | Polodetail: Holky sedi u Kyvadla

., Najlepsia praca, s najviac zazitkami, kopec srandy, vyletov, perfektnych ludi
okolo teba. Sa zamilujes do toho, to sa inak neda*
druhd doplni: ,,Nejlépe straveny cas v prdaci, co mizZe byt. Nedélas nudnou
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praci od 8 do 8 zavirena néekde v obchod'aku. Uzivas si kazdou chvili
a dostanes se na mista, kam ostani ne. Vétsinou té vsichni milujou! *

75 | Pfedavaji RB no¢ni NA NA JE TREBA
doplitovaci Sichté v Tescu — DOTOCIT
jedou na kosiku. Davaji
pokladnim na kase —
plechovku poslou po pase,
sampling lidi ve skladu.

76 | Zajedou na trénink n¢komu NA NA JE TREBA
z RB sportovcil — napf. DOTOCIT
Hradilek — pfedaji mu
plechovky — ud¢laji s nim
selfie

77 | Selfies s kluky/holkami, které | NA NA JE TREBA
osamplovaly — kluci na DOTOCIT
skatech je svezou kousek na
boardu

78 | Holky trénuji trik s kluky NA NA JE TREBA
na skatech v U-Rampé - Red DOTOCIT
Bull Grab

79 | ZAVER

80 | Go Pro kamerou POV pohled, | NA NA JE TREBA
kde vidime pouze rizné ruce DOTOCIT
Wingsek, jak rozdavaji
plechovku a ze zabért je
vidét, jak jsou lidé nadSeni
a rozesmati, kdyz ji obdrzi

81 | Team 4 holek s batohemna | NA NA JE TREBA
zadech, jak odchazeji - zapad DOTOCIT
slunce.

Team zabér s Minikama Wings for Morava | 1:48 Mame, ale

82 potieba —
Pies to typo: dodat orig.
Dej si to s nami! mater. bez

grafiky
Ptihlas se do Wings Teamu JE TREBA
83 | naredbull.cz/student DOTOCIT
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Socialni sité

Inzerce na socidlnich sitich neni v zZddném ptipadé stejnd jako klasicky tisténa
inzerce, kterou v soucasnosti rychle vystiidala ta elektronicka. Autorka tedy doporucuje
inzerci na socialnich sitich vice odlisit, aby byl inzerat vice zajimavy a nevypadal jako
vSechny ostatni inzerdty na volna pracovni mista. Socidlni sit’ je jind nez inzerce

na pracovnich portalech, toto je dilezité si uvédomit proto, aby pfisla ocekévana odezva.

e Facebook

Spole¢nost Red Bull ma na Facebooku zalozeny profil, diky kterému mohla vyuzit
placenou cilenou reklamu, protoze Facebook je zaméfen na Siroké publikum.
Na Facebooku existuji dvé moznosti platby, tou jednou je CPT (cost per thousand),
to je cena za jeden tisic zobrazeni, bez ohledu na kliky. Druhou moznosti je CPC (cost
per click), to je cena za jeden proklik. Autorka doporucila zvolit metodu CPC. V kampani
byla nastavena maximalni cena, kterou je spole¢nost ochotna za proklik zaplatit.
Na zakladé zpétné vazby vyplynul zavér, Ze z kampané chodi kvalitni kandidati.
Tuto selekci umoznuje detailni nastaveni, kdy mizeme konkrétn¢ definovat pozadavky

na vybranou cilovou skupinu.

e LinkedIn
LinkedIn je sluZba, ktera se orientuje pfedevsim na profesni stranku Zivota a ve skupinach
se sdruzuji lidé s podobnym pracovnim zaméfenim. Umoziuje piedstaveni, vyhledavani

a spolupraci s jinymi registrovanymi (www.linkedin.com). Vyhodou, stejné¢ jako

na Facebooku, je, ze je tato sluzba bezplatna. Kazdy registrovany ma na svém profilu
jméno, piedchozi i soucasné zaméstnani, vzdélani, doporuceni od dalSich uZivateld,
konicky a z4jmy, dovednosti i rizné medialni obsahy (prezentace, videa, fotky, weboveé
odkazy). Vyhodou této sluzby je spatiovana V propojovani se skupinami stejného
zaméfeni v profesnim Zivoté. Jelikoz je tato sluzba mlada a mezi studenty pouzivana vice
teprve v poslednim roce, autorka doporucila i jeji vyuziti pro studentské pozice oddéleni
Consumer Collecting.

Pro spolecnosti je LinkedIn podobny jako Facebook, protoze zde je moznost zadat nadpis
kampané, obrazek a popisek, ktery bude kampan doprovézet. Zacilenim reklamy ma

spolecnost mozZnost konkrétné definovat pohlavi, vék, vzdélani, geografickou polohu,
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nazev spolecnosti, pracovni zafazeni atd. Tato moznost velice pfesné specifikuje, na jaké
cilové skupiny se v kampani chceme zaméfit.

Oproti Facebooku se cena pohybuje mnohem vyse, ale funguje na stejném principu platby,
tedy mtzeme zvolit platbu CPC nebo CPT. Zpocatku byla doporucena testovaci kampan

na 14 dni, podle tispésnosti bychom v kampani dale pokracovali.

e Skype pohovor

Skype je program, ktery umoznuje video hovory do vSech zemi svéta, pouze je nutnosti
pfipojeni k internetu. Pocet uzivateli Skype stale narusta, posledni prizkumy ukazuji,
ze Skype pravidelné pouziva témét 170 miliont uZivateld a jejich pocet se rocné zvysuje
az o 40 procent. Je oblibeny uz nejen u mladé generace uzivateld, ale rozsitil se i do fad
personalistii riznych spolecnosti. Pracovnimi pohovory pies Skype autorka prace
nahradila klasické telefonické ,,predvybéry do vybérového fizeni AC. Tento jednoduchy
zpusob pomtize ¢astecné poznat kandidata na pracovni pozici o trochu Iépe, nez pouze
z informaci v Zivotopise, a vice nez telefonni pohovor, jelikoz je kandidat vidét. Struktura
Skype pohovoru byla ponechdana obdobné jako u telefonniho, pouze s rozsifenéj$imi

a konkrétnéj$imi otazkami.

e Skauting

Pojmem skauting v tomto piipadé rozumime hledani novych talentd. Diky bakalaiskému
studiu sportovniho managementu se autorka rozhodla vyzkouset skauting i v hledani
kandidati na pracovni pozice do oddéleni Consumer Collecting. Skauting probihal
prostfednictvim vybrané a vyslané skautky ptimo do terénu konkrétniho mésta na predem
naplanovana mista, kde by kandidati méli byt. Prostfedek, ktery k této aktivité vyuZzivala,
byl tablet, na kterém byly prezentovany videa a graficky zpracovany popis prace. Ukolem
skautky bylo najit vhodné kandidaty a piesvédcit je o zaslani ptihlasky k vybérovému

fizeni. Hned po jejim odjezdu pfijel na misto Wings Team a ptedal plechovku kandidatim.
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10 Shrnuti praktické ¢asti a ovéreni stanovenych cili

Cilem této diplomové prace bylo ziskat odpovédi na tyto otazky:

Hypotéza €. 1: Potvrzeni ¢i vyvraceni ptedpokladu, ze nejvétsi vliv na uchazece ma
internetové médium.

Vyzkum jednoznacné potvrdil, ze hlavnim komunika¢nim médiem pro osloveni uchazect
na pozice oddéleni Consumer Collecting je internet. Tuto hypotézu potvrzuji odpovédi
z piijimaciho pohovoru, kde vice jak 60% uchazecl vyslovilo webové kariérni stranky.
Dotaznikové Setieni (viz graf €. 1) dokazuje, ze 9 stavajicich zaméstnanct bylo ziskano

z kampani na socialni siti Facebook a na webovych strankach www.redbull.cz/student Sest

zaméstnancu.

Hypotéza ¢.2: Potvrzeni ¢i vyvraceni ptredpokladu, Ze medidlni komunikace ze strany
spole¢nosti Red Bull CR, s.r.0. je pro uchazede srozumitelna.
Tento ptredpoklad se potvrdil pouze castecné, jelikoz 36% dotazovanych pozadovalo

pti ziskani kompletnich informaci i schazejici napli prace dané pozice.

Hypotéza ¢.3: Potvrzeni ¢i vyvraceni pfedpokladu, ze socialni komunikace ze strany
spole¢nosti Red Bull CR, s.r.0. je pii vybérovém fizeni spravné nastavena.

Na zékladé¢ zpétnych vazeb od uchazect vyplyva, Ze socidlni komunikace byla od zacatku
vybérového procesu spravné nastavena. Vyberové fizeni probihalo v pfijemném prostiedi

a pratelské atmosféte.

Vyhodnoceni ziskavani uchazedi

Ziskavani zaméstnancli neni jednoduchy proces, avSak nejdilezitéjsi, proto
je nezbytnou soucasti prvotni komunikace jednotlivych pozic k uchaze¢tim. Pro ¢lovéka,
ktery o danych pozicich nema Z4dné informace, je dileZité, aby se o pozici dozvéd¢l
spravnou formou, ve spravny ¢as. Ziskavani zaméstnanct neni ve spole¢nosti Red Bull
provadéno Spatné, jen se Vném vyskytuji urcité nedostatky, které spolecnost zatézuji,
a postrada nekteré inovace, které by ji tento proces usnadnily.

Spolecnost Red Bull v soucasnosti nevyuZivd méfeni jednotlivych naborovych
strategii, ale hodnoti je spiSe na zaklad¢ zkuSenosti, které metody a ktera média v minulosti

vyuzila akteré ji ptipadaji jako efektivni. Jelikoz spole¢nost efektivitu naborovych
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kampani a kanali neméfila, vyuzila autorka této prace pro zpracovani dotaznikové Setient,
z kterého vyplynulo, Ze pouzitim zalozeného profilu na socidlni siti Facebook
se spolecnost dostane k uchazecim, kteii nejen hledaji pracovni misto, ale maji z4jem
0 praci pravé u této spoleCnosti, S mensi Casovou narocnosti. V tomto ptipad¢ autorka
vyuzila moznost a zrealizovala zménu na placenou reklamu CPC. Tato zména se velmi
osvédcila.

Zaroven forma plakatovych upoutavek se jevi jako pozitivni feSeni, ovSem az poté,
€0 na zacatku roku 2015 doslo ke grafické zméné¢ a jazykové uprave pro ¢eskou populaci.

Sportovni a kulturni akce spole¢nosti Red Bull potvrdily svoji dilezitost, kterou
maji pti ziskavani povédomi o znacce. Autorka prace navrhuje, aby v piipadé€, ze v dobé
konani akce je zaroven oteviené vybérové fizeni na urcitou pozici, dochazelo k osloveni
ucastnikli akce s nabidkou prace.

Soucasny systém ziskdvani a pfijimani zaméstnancti do oddéleni Consumer
Collecting autorka prace po analyze metod vyzkumu rozsifila o dalsi kreativni metody.

Odkaz na webové stranky www.redbull.cz/student byl v prib&hu roku 2015 také

aktualizovan na zdklad¢ nedostatecnosti informacniho sdéleni. Jelikoz digitalizace
a informacni systémy jdou stale dopfedu, musi spolecnost s timto trendem drzet krok.
Autorka prace proto zrealizovala natoceni videa, které poutavou formou popisuje napln
prace danych pracovnich pozic. Ze zpétné vazby uchazeci a z viditelného sdileni
na internetu je patrné, Ze tento krok byl spravny a pro cilovou skupinu, na kterou
je zaméfteno, je vice vypovidajici a vice tuto skupinu oslovuje.

Tato diplomova prace byla doplnéna o sluzbu LinkedIn, kterou sice spolecnost
Red Bull vyuzivala, ale pouze pro vys$§i management. Nyni bude vyuzivan i pro studentské

pozice v oddéleni Consumer Collecting.

Vyhodnoceni prijimaciho Fizeni

Pii vybéru je pouZzivan postup, ktery je zaloZen na definovanych kompetencich
pro danou roli pfipadného uchazece a pouzitych jako ramec procesu jeho vybéru.
Nosnym cilem pohovoru je pro spole¢nost Red Bull ziskat informace o uchazeci a
posoudit jeho osobnost na zakladé jeho silnych stranek. Na druhou stranu, cilem
pohovoru pro uchazece je poskytnuti informaci o spole¢nosti a praci v ni. Vytvareni

ptatelskych vztahti mezi uchazecem a spole¢nosti je velmi dobré.
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Spolecnost se zaméfila na pracovni silu bez praxe, aby sama pfijaté studentky mohla
s nizkymi néklady zaucit budovat je podle svych potieb. Autorka prace pouze s nastupem
digitalizace navrhla a aplikovala do praxe Skype pohovor, ktery nahradil telefonni.
MozZnost video hovorli do vSech zemi svéta se osvedcila.

Na zaklad¢ rozhovoru s vedouci persondlniho oddé€leni autorka prace vyzkousela
zménu harmonogramu AC vybérového fizeni a voln€ improvizovala vlivem nastavajicich

okolnosti. I tato zména byla velmi pozitivné piijata.

11 Diskuse

Pti celkovém zhodnoceni vyzkumu diplomové prace se autorka zamysli nad dal$im
moznym zpiisobem, jak oslovit potencionalni uchazece na vnéj$im trhu prace.

Po dokonceni diplomové prace autorka konzultovala s vedenim moznost ziskat
zaméstnance ucasti spole¢nosti Red Bull na riznych veletrzich pracovnich pftilezitosti.
Soucasna situace na trhu prace vypovida o pievisu poptavky nad nabidkou, ale hlubsim
zkouméanim neni tato situace tak jednoznacna. V prvni fadé¢ jde zaméstnavatelim
pfedevS§im o kvalitu. Jednou ze zajimavych pfileZitosti k pozndni nejvhodnéjsiho
kandidata na jakékoliv pracovni misto je osobni kontakt. Autorka prace navrhuje
spolec¢nosti tcast na n¢kterém z téchto veletrhtll, kde je mozné oslovit béhem pouhych
nékolika dnt tisice uchazecii o praci. Spolecnost by ziskala nejen moznost kvalitniho
vybéru, ale 1 propagaci své znacky a pfedstaveni spolecnosti jako solidniho
zam¢stnavatele. Vedeni spole¢nosti by o této moznosti uvazovalo v pfipadé, Ze své misto
na veletrhu prace vyuZije kreativnim a zajimavym zpisobem, odliSnym od ostatnich
spole¢nosti, aby byl vysledek jesté i¢innéjsi a aby si spole¢nost Red Bull zachovala svoji
tvar a nezanikla mezi ostatnimi vystavovateli.

Spolecnost Red Bull by mohla pii vybéru zameéstnanci do oddéleni
Consumer Collecting vyuzivat sluzeb dalsiho internetového portalu www.jobs.cz.,
na kterém mohou spole¢nosti vkladat své nabidky zaméstnani. Na tomto portalu muize
vést 1 databazi ziskanych Zivotopist pouzitelnych pro dalsi obdobi.

Dal$im tématem diskuse by mohla byt opétovna spoluprace s persondlnimi
agenturami a zvazeni, zda by prostfednictvim téchto agentur nepfichazeli kvalitné;si
a vhodng¢jsi zaméstnanci. Po pfedchozi spolupraci by muselo dojit k novému nastaveni

a pfepracovani systému spoluprace s témito agenturami.
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Zavér

Diplomova prace ve svém obsahu vymezuje pojmy personalnich procest
a tim je vybér zaméstnanci Consumer Collecting oddéleni v podminkach spole¢nosti
Red Bull Ceska republika s.r.o.. Dil¢im cilem prace bylo zpracovat analyzu soucasného
aktudlniho stavu systému vyhledavani, vybéru a pfijmu zaméstnanci v konkrétni
spolecnosti a nasledné na zakladé této analyzy navrhnout opatieni ke zlepSeni.

Zvolenou metodou pro zpracovani teoretické ¢asti diplomové prace byla analyza
dokumentii. Postavena byla na informacich cerpanych z rGznych zdroji odborné
literatury, které byly citovany podle platnych norem. Nejprve byl vysvétlen samotny
pojem lidské zdroje, poté se prace vénovala fizeni lidskych zdrojl, jeho planovéni
apersondlni praci. Dalsi ¢ast obsahovala témata o ziskdvani zaméstnancl, zdroje
ziskavani, metody ziskavani a volbu potiebnych dokumenti. Déle se zamétila na vybér
zaméstnancl, popisovala kritéria vybéru, metody vybéru, posuzovani uchazecl
a rozhodnuti o jejich piijeti. V kapitole o marketingové komunikaci byly zminény nejen
definice, ale také evoluce a v zavéru i vliv a zmény spojené s pfichodem internetu.
Posledni teoreticka kapitola byla vénovana ,,generaci Y* jako cilové skupiné, ktera
vyrostla v obklopeni modernimi technologiemi a pro kterou jsou absolutni
samoziejmosti.

V analytické c¢asti této diplomové prace byla piedstavena spolecnost Red Bull,
historie spole€nosti a jeji obchodni zaméteni. Podrobné tato ¢ast prace popisuje oddélni
Consumer Collecting a jeho organiza¢ni strukturu. Dale byla provedena analyza
souCasného stavu zaméstnancti a personalni situace v oddéleni Consumer Collecting
pfiprocesu ziskdvani, vybéru a pfijimani zaméstnancli. Provedena byla na zakladé¢
dotaznikového Setfeni se zaméstnanci firmy, které poskytlo podklady ke zlepSeni mnoha
aspektt.

Tato analyza odhalila drobné nedostatky v persondlnich procesech pifevazné
u ziskavani zaméstnanci. A pravé témto nedostatkiim je v€novéana posledni ¢ast této
prace, ve které jsou predloZzeny navrhy na zlepSeni téchto procest a zvyseni vykonnosti
firmy. Za velmi dobrou zkuSenost pro navrhy a doporuceni ke zlepSeni stavajiciho stavu
systému vyhledavani, vyberu a ptfijimani zaméestnancti povazuje autorka diplomové prace

osobni ucast pti vyberovych fizenich.
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Cilem nebylo rozebrat vSechny moznosti, kterych existuje pochopitelné mnohem
vice. Vyzkum mohl byt také pojaty podrobnéji, dotaznik mohl obsahovat vice otazek
a jist¢ by vykazal zajimavé vysledky. Piesto je ziejmé, ze se podafilo v tomto rozsahu
splnit stanoveny cil.

Zaklicové by mélo byt povazovano sjednoceni komunikace volnych pracovnich mist
a jeji prizpusobeni se celkové komunikaci spole¢nosti Red Bull. Komunikace pracovnich
mist je jednou ze slozek, které pomdhaji budovat a udrzovat dobré jméno znacky,
spolecnosti, jako zaméstnavatele. Proto je nutné, aby se odlisila od konkurence. Inzeraty
by pro uchazece mély byt poutavé a zajimavé, mély by mu fici, Ze je to piesné ta prace,
kterou chtél délat.

Praci s lidmi v soucasnosti neptfikladda mnoho ceskych manazerti dostatecny
vyznam. Nedodrzovani stanovenych pravidel je Castym problémem fizeni lidskych
nedostate¢né kontroly ze strany vedeni spolecnosti. Vysledkem této diplomové prace je,
Ze jsou personalni procesy vykondvany systémové a ne pouze formdlné, Ze jejich
provadéni je jednotné.

Diplomové prace pomohla autorce v rozsifeni si teoretickych obzord, ale také
ke zjednoduseni prace ve spolecnosti Red Bull. V pribéhu diplomové prace se ji také

podatilo aplikovat do spole¢nosti nékteré navrhy.
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Firemni prameny:

Osobni rozhovor s vedouci personalniho oddéleni, Praha, 9. 5. 2015
Popis pracovnich pozic

Propagacni materialy

Organizacni schéma

Seznam zkratek

CR — Ceska republika
AC — Assassement centre
HR — Human Resources
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Pi"ﬂOhy
Priloha ¢. 1

B A
Red Bull

OSOBNi DOTAZNIK KANDIDATA

JVENOA PRIJVENI, TITUL

JAKOU POSLEDN FOZIA JSTEZASTAVAL A?

KTERECINNOSTI VAS NA TETO POZIA BAVILY?

NEMI 2 NEIMENE?

JAKOU ODPOVE DNOSTA PRAVOMOC PR EDPOKLADATEU POZICEO KTEROU SEUCHAZITE?

JAKOU MATEPR EDSTAVU O SVEMHRUBEMIPLATU PR VASEM100%NIMVYKONU?

PRI NASTLPU POZAUCEN KOLK CASUPOTREBUIETENAZALCENI?

PROC SEZAJIMATEO TUTO PRAQ NA EASTRENY UVAZEK UNAS?

\/ SOUCASNEDOBE JSTE(nehodid se § krtngte):

STUDENT - denni studium/ distanéni studium Zamestnany | Nezamestnany | Ve vypovedni Ihité MO RD Jiné:
PRECPOKLADANE UKONGENT STUDIA

UKTERESPOLRENOSTI JSTEBYL ANEISPOKQIENEJSI? PROC?

JAKEJSOU VASEPLANY V HORIZONTU?

2 LET 5 LET 10 LET

00 POVAZALETEZA SVE3 SILNESTRANKY? 00 POVAALETEZA SVE3 SLABESTRANKY?

ODKDY MU ZEIENEIDR IVENASTOUPIT? ODKLID BYSTEK NAM DOUIZDE L. A A JAK DLOUHD BY VAM TRVALA GESTA KNAVP

KDY MU ZFIEPRACOVAT (VAXIMVAINE ) ?

Pondgli

Gey

Sreda

Ctvrtek

Patek

Sobota

Nedde
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Ptiloha &. 2
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Ptiloha ¢&. 3
JAK HODNOTITE DNESNi POHOVORY?

PREFERUJETE VICE OSOBNI POHOVOR?

CO BY JSTE ZMENILI NA SKUPINOVE FORME POHOVORU?

CO NAOPAK HODNOTITE JAKO NAJVICE PRINOSNE?

JAK HODNOTITE OSTATNI UCASTNIKY POHOVORU?

JAK HODNOTITE VEDENI POHOVORU?

DEKUJEME!
RED BULL CONSUMER COLLECTING TEAM!!
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