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Anotacia

Diplomova praca sa venuje HR marketingu a marketingovej komunikacii
v bankovom sektore. Ciel'ovou skupinou je generacia Z. Teoretické poznatky z tejto
oblasti st aplikované na spolo¢nost’ Ceskoslovenska obchodni banka, a.s. v Ceskej
republike. Tato praca je zamerand na jeden konkrétny program pre Studentov, a to
Studuj apracuj. Cielom je zistit, ¢i program spiiia poZiadavky generacie Z
na zamestnavatela aci je program vhodne propagovany pre vytyCenud ciel'ovd
skupinu. Propagicia je zamerana primarne na digitdlny marketing. Informacie
ohl'adom poziadaviek generdcie Z na zamestnavatela avhodnej marketingove;j
komunikacii s touto generaciou su ziskané zo zahrani¢nych a tuzemskych studii.
K podrobnej analyze vybraného programu spolo¢nosti CSOB pre $tudentov je
vyuzité porovnanie s konkurenciou a HR marketingovy mix. Na zaklade tychto
poznatkov je vzavere prace navrhnutd optimalizacia HR marketingove;j
komunikacie programu Studuj apracuj zhladiska obsahu, formy a pouZitia

propagacnych prostriedkov.
Annotation

Title: HR marketing in banking sector

This thesis deals with HR marketing and marketing communication in banking
sector. The target audience is the Generation Z. The theoretical findings are applied
on the processes in company Ceskoslovenska obchodni banka, a.s. in Czech republic.
In this thesis we are focused on specific program for students “Studuj a pracu;j”.
The goal is to find out, whether program meets the employer requirements of
generation Z and whether the promotion of the program is suitable for the target
audience. The propagation is focused primary on digital marketing. Information
about the requirements of generation Z and suitable marketing communication with
this generation are obtained from czech and foreign studies. HR marketing mix and
comparison with competition are used for the detailed analysis of chosen program
for students in CSOB. At the end of the thesis, the optimization of marketing
communication of “Studuj a pracuj” is suggested in terms of content, form and usage

of advertising medium.
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1 Uvod

Vzhl'adom Kk nizkej nezamestnanosti v Ceskej republike nastava stav, kedy si l'udia
vyberaju spomedzi zamestnavatel'ov na trhu prace. Firmy musia sledovat trendy
a poziadavky na zamestnavatel'a, a reagovat na ne dostatoc¢ne rychlo. Do popredia
sa tak dostava Employer branding a propagacia pracovnej pozicie tak, aby zaujala
¢o najviac potencialnych kandidatov o zamestnanie. Firmy sa uZ teda nezaoberaju
len vyhradne propagaciou vyrobku alebo sluzby, ale v tomto pripade hovorime o HR

marketingu, kedy je produktom samotna pracovna pozicia.

Diplomova praca je rozdelena na dve Casti - teoreticka a aplikacna. Teoreticka cast
sa zaobera vymedzenim zakladnych pojmov ako je HR marketing a s nim stvisiace
jeho strategické riadenie, vplyvajlice prostredie a HR marketingovy mix. Ci uZ
v marketingovom, ale aj v HR marketingovom riadeni je potrebné poznat’ ciel'ovu
skupinu, ku ktorej je smerovand urcitd kampan, v pripade HR td naborova.
Na dneSnom trhu prace pdsobia 4 generacie, z ktorych kazdd ma iné spravanie,
poziadavky a charakteristiky, atak hovorime o generaCnej roznorodosti. Firmy
potrebuju poznat svojich zamestnancov aaj potencidlnych kandidatov
o zamestnanie. Na zaklade toho si dokazu svojich zamestnancov udrzat a novych
aj ziskat.

Aplika¢na ¢ast’ diplomovej prace je zamerana na externy HR marketing banky CSOB.
Do externého HR marketingu sa primarne zarad'uje proces naboru zamestnancov,
ale taktieZ budovanie zna¢ky zamestnavatela. Banka CSOB je tak predstavena
aj z tychto dvoch hl'adisk. Na zdklade teoretickych poznatkov vieme, Ze pri nabore
zamestnancov, astym suvisiacou ndborovou kampariou, je délezita HR

marketingova stratégia a plan, podl'a ¢oho je postupované aj v aplikacnej Casti.

Generacia, ktora momentalne vstupuje na trh prace, je generacia Z. Firmy tak musia
reagovat na spravanie novej ciel'ovej skupiny. Pre potreby diplomovej prace je
ciel'ova skupina bliZSie Specifikovana ako Studenti strednych a vysokych skdl, ktori

momentalne svojim vekom do generacie Z spadaju.

V diplomovej praci sia vymedzené zakladné poziadavky generacie Z

na zamestnavatel'a prostrednictvom jednej tuzemskej a jednej zahrani¢nej Studie.

1



Okrem poznania toho ,¢o“ komunikovat generacii Z (obsah komunikacie), aby ju
zamestnavatel' ziskal, je taktieZ nutné vediet ,akym“ vhodnym spdésobom
komunikovat' s cielovou skupinou. Vzhl'adom k tomu, Ze generacia Z je povaZovana
za tzv. ,digitalnu generaciu®, v diplomovej praci je venovana pozornost digitalnemu
marketingu, ateda propagdacii prostrednictvom webovych stranok a socidlnych
sieti, a vhodne zvolenym propaga¢nym prostriedkom. Tieto poznatky su aplikované
na konkrétny rozvojovy program Studuj a pracuj v spolo¢nosti CSOB, ktory je mozné

oznacit ako ,produkt” v HR marketingu.



2 Ciel prace

Diplomova praca je zamerana na HR marketing priamo v bankovom sektore, kde su
teoretické poznatky aplikované na spolo¢nost’ Ceskoslovenska obchodni banka, a.s.
Ciel'om je popisat a analyzovat generaciu Z na trhu prace, moZnosti praxe generacie
Z v bankovom sektore, zistit, ¢i vybrany $tudentsky program Studuj a pracuj spiiia
poZiadavky generacie Z a nasledne, ¢i je program vhodne propagovany. Praca sa
venuje ako vhodnej obsahovej stranke propagacie, tak aj sposobu propagacie.
V zavere je navrhnutd optimalizacia komunikacného mixu programu Studuj

a pracuj.



3 Metodika spracovania

V teoretickej casti diplomovej prace su vysvetlené zakladné pojmy k HR marketingu
a generacnej roznorodosti. Na zaklade tychto informacii je postupované dalej

v aplikac¢nej Casti. VyuZivané su tuzemské a zahrani¢né, knizné a internetové zdroje.

Aplika¢na ¢ast’ obsahuje informacie o spolo¢nosti Ceskoslovenska obchodni banka,
a.s. akonkrétne aj oprograme Studuj a pracuj, ktoré su ziskané primarne
zo zverejnenych dokumentov na internete a d’alej prostrednictvom konzultacie

s recruiterom v spolocnosti.

Pri porovnavani programov pre $tudentov s d'alimi vybranymi bankami v Ceskej
republike su vyuZivané webové stranky spoloc¢nosti a povinne zverejnené vyrocné
spravy. Porovnanie online propagacie vybranych programov su prevadzané
sledovanim vyhradne oficidlnych webovych stranok spolo¢nosti a oficialnych
stranok na socialnych sietach kvoéli zaruceniu objektivity. Porovnanie programov
pre Studentov aich propagacie s dalSimi tromi bankami pomaha k definovaniu

silnych a slabych stranok programu Studuj a pracuj.

V pripade analyzy programu Studuj a pracuj a analyzy generacie Z v pracovhom
prostredi praca postupne odpoveda na otazky: Aké pozZiadavky ma generacia Z
na zamestnavatela? Akym spdsobom generacia Z najradsej komunikuje? Spiia
program Studuj a pracuj stanovené poziadavky generacie Z? Je vhodne nastavena
propagacia programu z obsahovej stranky? Je vhodne nastaveny komunika¢ny mix
programu? K zodpovedaniu tychto jednotlivych otazok su stanovené tri zakladné

vyskumné otazky:

VO1: Splha program Studuj apracuj vsetky poZiadavky generacie Z
na zamestnavatel'a?

VO2: Obsahuje inzerat programu Studuj a pracuj informacie o vSetkych splnitel'nych
poZiadavkach, ktoré ma generacia Z na zamestnavatel'a?

VO3: Prebieha propagacia Studuj apracuj kandlom najcastejSie vyuZivanym

generaciou Z?



K blizSiemu popisu a analyze programu Studuj a pracuj je vyuzZity HR marketingovy
mix, ktory sa venuje produktu, cene, miestu, propagacii, l'ud'om, procesu a fyzickej
evidencii. Dolezitou sucastou aplikaCnej casti je aj definovanie poZiadaviek
generacie Z na zamestnavatel'a. Data su ziskané zo zahrani¢ného a tuzemského
vyskumu. Na zdklade definovanych poziadaviek a detailnému popisu programu
Studuj a pracuj je v praci stanovené, ¢i Studuj a pracuj spiiia poziadavky generacie
Z. Tie, ktoré program spiiia, je vhodné nasledne komunikovat a vyuzit' ako svoju
prednost. Praca tak obsahuje aj ndvrh kobsahovej stranke marketingovej
komunikacie - odporucania kuprave konkrétneho inzeratu. Data k poslednej
vyskumnej otdzke, ato kzisteniu najpouzivanejsich kanalov, su ziskané taktieZ
na zaklade vedeckej Studie. Tieto informacie sluZia k stanoveniu vhodnej formy

online komunikacie a propagac¢ného prostriedku.



4 Human resource marketing

Human resource marketing (HR marketing) sa skladd z dvoch pojmov “human
resource” (I'udské zdroje) a “marketing”, ktoré sa moézu zdat na prvy pohl'ad ako
navzajom neprepojitel'né. Riadenie I'udskych zdrojov a marketing si dva odliSné
odbory v organizacii, obidva maju v organizacii svoje miesto a kazdy z nich pracuje

na svojom cieli a vykondava iné ¢innosti.

Nicholson (2016) uvadza, Ze zatial' ¢o pracovnici marketingu pracujd na réznych
kampaniach s cielom prildkat ¢o najviac novych zakaznikov, a s tym spojeny rast
obchodov, recruiteri (pracovnici HR) travia ¢as hl'adanim novych zamestnancov,
riadenim pracovnej sily a organizacnej kultiry. Obidva timy maju velky podiel
na raste organizacie. Marketingovi pracovnici sa zameriavaju na rast prijmov,

recruiteri sa snaZia o rast poctu zamestnancov.

Napriek odliSnostiam marketingu a 'udskych zdrojov sa s pojmom human resource

marketing stretavame v poslednych rokoch coraz CastejSie.

4.1 Ludské zdroje a ich riadenie

Ludské zdroje organizacie su tvorené usilim, schopnostami a znalostami vSetkych
lI'udi, ktori v organizacii pracuju. Nejedna sa vSak vyhradne len o l'udi. Za I'udské
zdroje je povazované aj vSetko to, ¢o l'udia prinest a ¢im prispeja k uspechu
organizacie. Riadenie I'udskych zdrojov navrhuje systémy riadenia, ktoré zarucuju,
Ze l'udsky talent je vyuzivany efektivne a ucinne tak, aby boli dosiahnuté ciele

organizacie (Mathis, Jackson, c2011).

Riadeniu l'udskych zdrojov predchadzala personalna administrativa a personalne
riadenie. Pod personalnou administrativou (do zaciatku 60. rokov 20. storocia) sa
rozumie tradi¢ny pristup kriadeniu l'udskych zdrojov. M6Ze sa taktieZ hovorit
aj o pasivnom ponati, kedy bola praca personalistov zamerana na administrativu.
Dalo by sa povedat, Ze manazéri vtomto obdobi rozhodovali o tom, koho prijat,
koho prepustit ana personalistovi bolo zabezpecit k tymto ikonom dokumenty
aagendu podla pracovnopravnej legislativy. Personalista teda zodpovedal

za pracovné zmluvy, zmluvy o ukonceni pracovného vztahu, atd. V persondlnom



riadeni (od 2. polovice 60. rokov) sa formovala aktivna rola personalnej prace. Firmy
si zacali uvedomovat, Ze spokojny a motivovany personal znamena pre organizaciu
rast. To viedlo kvzniku personalnych utvarov, persondlnej politiky vramci
organizacie a rozvoju metdd personalnej prace. Fungovat tymto sposobom zacali
najma vacSie organizacie sliniovo-Stabnou Struktdrou. Persondlna praca bola
ale vtomto obdobi stdle orientovand na problémy vo vnutri organizicie,
nezaoberala sa externymi podnetmi. O riadeni 'udskych zdrojov sa zacalo hovorit
az v polovici 80. rokov 20. storocia. V obdobi hospodarskej recesie a krizy sa hl'adal
sposob, ako ¢o najviac zvysit efektivnost. Persondlna praca sa stava sucastou
riadenia organizacie, s ¢im suvisi jej vplyv na dlhodobejsi horizont. Vztah medzi
manazérom a personalistom je vel'mi tzky (Dvorakova, 2007; Copikova akol,

2015).

Dvorakova (2007) medzi personalne Cinnosti zarad'uje:

* Analyza prace a vytvaranie pracovnej ulohy - Identifikacia a Specifikacia
pracovného miesta, popis ndplne prace adefinovanie poZiadaviek
na zamestnanca pri vykonavani konkrétnej prace.

» Planovanie I'udskych zdrojov - Recruiter sleduje potreby organizicie.

» Ziskavanie, vyber a adaptacia zamestnancov - Prildkanie o najvacsieho
pocCtu uchadzacov o pracovné miesto, vyber toho najvhodnejsieho
zamestnanca na konkrétne pracovné miesto anasledne
jeho adaptacia - zaucenie k vykondvaniu pracovnej ¢innosti a prispésobenie
sa pracovnému prostrediu.

* Rozmiestnovanie zamestnancov - Personalista je zodpovedny za interna
mobilitu zamestnancov. Zamestnanec moZe prechddzat na iné pracovné
miesto vramci organizacie, moéze byt povySeny, moZe uneho dojst
k ukonéeniu pracovného pomeru, alebo odchadza na materski dovolenku
¢i do starobného déchodku.

» Organizacia prace - Vytvaranie vhodnych pracovnych podmienok.

* Bezpecnost a ochrana zdravia pri praci (oznacované ako BOZP) - Snaha

o predchadzanie pracovnych tirazov na pracovisku.



* Hodnotenie zamestnancov - Spatna vazba pre zamestnancov ohl'adom ich
pracovného vykonu a ich motivacia k napredovaniu.

» Vzdelavanie arozvoj - Vytvaranie pracovného prostredia a podmienok
pre zamestnancov, v ktorych mézu osobnostne rast a napredovat. Ciel'om je
prehibenie a zvy$ovanie kvalifikacie.

*» (Odmenovanie - Stanovenie mzdy a benefitov za vykonavanie prace.

* Pracovné vztahy akolektivhe vyjednavanie - Pozitivna interakcia
a spolupraca medzi kolegami, snaha o splnenie jednotne definovaného ciel'u.

» Starostlivost o zamestnancov apodnikovy socialny rozvoj - Tato
Cinnost’ sa prekryva s organizaciou prace as ochranou zdravia pri praci.
Vtomto pripade sa jednd o podporu zamestnanca v socialnej sfére, ako
napriklad prispevok na ubytovanie, socidlna vypomoc, zdravotna
starostlivost, atd’.

*» Komunikicia a informovanie zamestnancov

* Personalny informacny systém - Jeho tvorba, implementdacia a aplikacia.

4.2 Marketing

Pojem marketing je vysvetl'ovany ako , integrovany komplex Cinnosti, zameranych na
spotrebitelov a trh” (Halek, 2018, s. 8). Dolezitym prvkom je produkt, ktory je
vyrabany, propagovany a nasledne poskytovany cielovému spotrebitel'ovi (Halek,

2018).

Marketingové riadenie definovala Bouckova (2003, s.10) ako ,proces veduci pri
uvazovani vnutornych podmienok a zdrojov a vonkajsich prileZitosti k stanoveniu
a dosiahnutiu marketingovych cielov“. Cinnostou marketingového riadenia je
sledovanie zmien na trhu, ktoré je nutné vcas podchytit. Okrem toho vytvara
abuduje atraktivnu znacku, aktivne ovplyviiuje rozhodovanie zakaznikov pri

nakupe, ziskava zakaznikov a nasledne sa ich snaZzi udrzat (Bouckova, 2003).

Halek (2016) rozdeluje marketing na makromarketing a mikromarketing.
Makromarketing zohl'adiiuje podmienky: demografické (vekova, bilan¢na Struktara
adresatov marketingu), ekonomické (ekonomické postavenie zakaznikov),

technologické (prostriedky k podpore marketingovych metéd a celkova



technologicka aroven zakaznikov), politicko - legislativne (pravny systém, politicka
stabilita), socidlne - kultdarne (zvyky, tradicie, trendy, historické suvislosti).
Mikromarketing sa zaobera individualnymi subjektami ariesi otdzku ¢o a akym

sposobom riesia tieto subjekty svoje problémy.

Marketing je rychlo rozvijajuca sa disciplina, ktord vznikla v USA v 19. storoci.
Zaciatok vyvoja marketingu byva oznaCovany ako primitivna faza, kedy je
ekonomika charakterizovand prevahou dopytu nad ponukou. Ako nastroj
marketingového riadenia zacal byt marketing povazovany od 50. rokov. V tomto
obdobi nastal prudky rozvoj marketingovych nastrojov a met6d. Masovy marketing
(1900 - 1950) bol zaloZeny na tvrdom predaji a agresivnej reklame. Konkurencia
zaCala postupne silniet a ponuka zacala prevaZovat nad dopytom. Zakladom
cieleného marketingu (1950 - 1975) bol marketingovy mix azameranie sa
na zakaznika a jeho potreby. Uspokojovanie dopytu bolo dosahované kombinaciou
marketingovych nastrojov. Trhovy a spoloCensky marketing (1975 - 1995) sa stal
na zdklade priani zakaznikov, vSetkych trZznych parametrov a meniacej sa
spolocnosti viac diferencovanym. Na globalny marketing (od 1995) mala vplyv
globalizacia a transformacia spolo¢nosti. Marketing tak naberd novy smer, obsah
aj strategické zameranie - zvySenie hodnoty zhladiska zakaznikov a trZznych

parametrov (Bouckovd, 2003; Technicka univerzita v KoSiciach, c2020).

4.3 Vymedzenie pojmu HR marketing

Human resource marketing, HR marketing, alebo pripadne personalny marketing
definoval Koubek (2000, s. 215) ako , pouZitie marketingového pristupu v persondlnej
oblasti, najmd v usili o sformovanie a udrZanie potrebnej pracovnej sily organizdcie,
ktoré sa opiera o vytvdranie dobrej zamestndvatel'skej povesti organizdcie a vyskumu

trhu prdce”.

Klimentova (2008, s.3) definovala HR marketing ako , proces, ktory zabezpeciv ramci
persondlneho pldnovania podniku dlhodobé l'udské zdroje — strategicky potencidl®.
Personalny marketing je rozsireny o Casti ako funkcie, tlohy a nastroje marketingu.
Vramci HR marketingu sa kladie déraz na potreby a oCakavanie zamestnancov

a uchadzacov o zamestnanie. Pracovnici v personalnom oddeleni maju na starosti



rézne Cinnosti, ale HR marketing byva ¢astokrat spajany prave len s jednou z nich,
a to so ziskavanim zamestnancov. Okrem efektivneho ziskavania zamestnancov je
potrebna taktieZ nasledna adaptacia pracovnej sily azabrdnenie odchodu
zamestnancov (Klimentova, 2008). Mensik (2019) uvadza, Ze v HR marketingu
sa vyuZzivaju vSetky marketingové taktiky, ktoré sliZia ku komunikacii so si¢asnymi

zamestnancami, s byvalymi a aj s tymi budtcimi.

V marketingu aj v riadeni l'udskych zdrojov je na prvom mieste vytvorenie vztahu.
Zatial' ¢o v marketingu je doleZité vytvorit vztah firma - zdkaznik, tak v riadeni
I'udskych zdrojov je dblezité ako prvé vytvorit vztah zamestnanec - zamestnavatel..
Vznikaju tak ekonomické, socidlne a psychologické vyhody na oboch stranach.
Dal$ie prepojenie tychto dvoch oblasti je v prildkani a zamestnani tych najlepsich
l'udi. Silnd znacka a reputacia spdsobi, Ze 'udia budi mat’ zaujem pracovat pre fu

(Devi, Srinivasan, d.n.).

4.3.1 Externy a interny HR marketing

HR marketing sa rozdel'uje na interny a externy. OdliSnost medzi tymito dvomi
poniatiami HR marketingu blizSie popisuju Myslivcova a kol. (2017). Podl'a tychto
autoriek je narocné rozlisit, ktoré ¢innosti spadaji do externého HR marketingu,

a ktoré uz do interného HR marketingu.

Aktivity vo firme, ktoré suvisia so ziskavanim zamestnancov a naslednym vyberom,
byvaju zarad'ované do externého HR marketingu. Employer branding, alebo inak
budovanie znacky zamestnavatela by malo byt taktieZ sucastou pri nabore
zamestnancov. Medzi hlavné ulohy patri prezentovanie vol'nej pracovnej pozicie ¢o
najatraktivnejSim spésobom, a s tym spojené prilakanie vhodnych kandidatov tak,
aby sa k vol'nej pracovnej pozicii prihlasili. V neposlednom rade je sem potrebné
zaradit aj skontaktovanie sa suchadza¢mi. Do externého HR marketingu je
zarad'ovana jedna konkrétna personalna Cinnost, ato ziskavanie zamestnancov
(Myslivcova a kol,, 2017). Ziskavanie zamestnancov alebo inak nabor definovala
Dvorakova (2007, s.133) ako: ,persondlnu cinnost, ktorej cielom je identifikovat,
pritiahnut’ a najat’ kvalifikovanu pracovnu silu”. Tradi¢nou filozofiou organizacie,

a teda kompetentnych zamestnancov (recruiterov) je oslovit a prilakat ¢o najviac
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zaujemcov o zamestnanie tak, aby bola mozZnost vyberu toho najlepSieho
zamestnanca na konkrétnu pracovnu poziciu. Ziskavanie zamestnancov je mozné
z dvoch zdrojov, a to z internych zdrojov a externych zdrojov. Internymi zdrojmi sa
zamestnanci organizacie. Externymi zdrojmi je pracovna sila z vonkajsieho trhu

prace (Dvotrakova, 2007).

Cielom interného HR marketingu je wudrZovanie statusu atraktivneho
zamestnavatela a taktieZ zvySovanie tejto atraktivnosti, ato nie len vzhl'adom
na potencialnych uchadzacov a Siroku verejnost, ale aj v ociach zamestnancov.
V ramci interného HR marketingu je tu snaha o uspokojenie potrieb a poZiadaviek
zamestnancov. Organizacia nechce prist o Sikovnych a perspektivnych lI'udi, preto je
tu kladeny doraz na Cinnosti, ktoré vedu k zniZeniu fluktudcie zamestnancov.
Interny HR marketing je moZné spajat sreferenciami od zamestnancov. Ak je
zamestnanec v organizacii spokojny, odporuci pracu svojim znamym. Stava sa tak
akousi reklamou svojho zamestnavatel'a. Do interného HR marketingu sa zarad'uja
tieto tri persondlne c¢innosti: adapticia zamestnancov, rozvoj zamestnancov,

odmenovanie zamestnancov a ich hodnotenie (Myslivcova a kol., 2017).

4.3.2 Employer Branding

Slovo “branding” sa spaja s marketingom, produktom, logom organizacie, atd’
Organizacia sa ale nemo6Ze zamerat len na propagaciu vyrobku, ¢i sluzby. V pripade
dobrej a silnej reputacie, a s presne definovanou misiou a viziou méze mat firma
vel'mi dobré postavenie na trhu prace, a tym prildkat' tie najlepsie talenty. V tomto

pripade sa jedna o tzv. Employer branding (Reinhart, 2019).

Koubek (2007) tiez uvadza, Ze v dneSnej dobe nepostacuje ponukat zamestnancom
len lepsie finan¢né ohodnotenie, ale je potreba aj dbat' na budovani atraktivnosti ako
zamestnavatela. Atraktivna organizdcia na trhu prace spoOsobuje zaujem tych
najlepsSich l'udi pracovat pre nu. Zamestnavatel by sa mal okrem mzdy zamerat' aj
na dalSie body, ktoré vedu ku spokojnosti zamestnancov, ato napriklad
starostlivost’ o pracovné a socidlne hygienické podmienky, starostlivost’ o socidlny

rozvoj zamestnancov, starostlivost' o medzil'udské vztahy na pracovisku, atd'.
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Starka (2019) tvrdi, Ze silna znacka je neustale atraktivna aj ako zamestnavatel'.
Firmy by si podla nej mali stanovit viziu, hodnoty a stratégiu znacky
zamestnavatela, ktoré by mali byt vramci HR marketingu tvorené l'ud'mi
v organizacii a dotvorené manaZzmentom. Socialne siete podl'a nej maji v dnesnej
dobe velky vyznam na budovanie znacky zamestnavatel'a. Na to, aby ich firma mohla

pouZzivat v ramci HR marketingu je doleZité porozumiet ich fungovaniu:

» Definovat cielovu skupinu

(]

» Definovat’ ,ton”, ktorym znacka komunikuje
» Definovat ciel komunikacie prostrednictvom socialnych sieti
= Stanovit, ¢o bude firma komunikovat na socialnych sietach

= Vybrat relevantné socialne siete

4.3.3 Historia HR marketingu

Po prvykrat sa pojem HR marketing vyskytol v 60. rokoch 20. storocia v Spolkovej
republike Nemecko. Bol spajany najma s nedostatkom kvalifikovanej pracovne;j sily,
kedy si firmy zacali uvedomovat, Ze v takych pracovnikoch maji konkurenénu
vyhodu. V70. rokoch 20. storo¢ia sa HR marketing zacal vyuZivat v praxi.
Zamestnanec mal vo firme rolu partnera. Marketing sa rozdelil na externy a interny
v 80. a90. rokoch 20. storocia ana prelome tisicrocia ziskal zamestnanec rolu
zakaznika. V Ceskej republike sa HR marketing objavil aZ v polovici 90. rokov, kedy
sa stale viac menej jednalo o personalne cinnosti, pri ktorych sa nevyuZivali
marketingové principy. V sucasnosti sa hovori o izkom spojeni personalnej prace
a marketingu. Marketingové principy sa vyuZivaju pri vykonavani personalnych

Cinnosti (Myslivcova a kol., 2017).

4.4 Strategické riadenie v HR marketingu

Strategické riadenie sa snazi o prepojenie vrcholového managementu so
vSetkymi Utvarmi podniku (marketing, HR, financie, atd.), tak aby smerovali
k spolotnému ciel'u. Zamerom je, aby vytyceny ciel' firma dlhodobo naplnovala.
Sacastou strategického riadenia je taktieZ sledovanie prileZitosti a hrozieb

z vonkajSieho prostredia, a silnych a slabych stranok vo vnutri organizacie, ktoré
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moZe sama ovplyvnit. Vel'mi doleZity je zmienit ,boj“ s konkurenciou. Cielom kazdej
organizacie je ziskanie konkurencnej vyhody na trhu. Prikladom mézu byt vyhodné
ceny pre zakaznikov, nadStandardny servis, atd. Konkurenc¢nu vyhodu ziskava firma
aj prostrednictvom riadenia l'udskych zdrojov. Prostrednictvom premyslenej
persondlnej stratégie su zamestnanci efektivni, produktivni a spokojni.
Takyto zamestnanci m6zu poniknut zakaznikom nadpriemerné sluzby, ¢im sa zvysi

predaj (Myslivcova a kol., 2017).

Podl'a Myslivcovej (2019) strategické riadenie l'udskych zdrojov (alebo inak
persondlna stratégia) spaja podnikové stratégie ariadenie l'udskych zdrojov.
Strategickym rozhodnutim mo6Ze byt napriklad vstup do novej oblasti podnikania.
Toto rozhodnutie ma d’alej vplyv aj na strategické riadenie l'udskych zdrojov. Vznika
uloha ziskat novych zamestnancov s kompetenciami vhodnymi k vykonu novych
pracovnych ¢innosti spojenych so vstupom do novej oblasti. Nasleduju aktivity
personalneho marketingu, kedy dochadza k snahe zacielit naborové Ccinnosti

na vytycenu skupinu potencidlnych zamestnancov s vhodnymi kompetenciami.

Marketingové riadenie pozostava podl'a Bouckovej (2003) z 3 hlavnych krokov:

1. Planovanie - Analyza aktudlneho stavu, poznanie trhu akonkurencie,
analyza vyvoja dopytu, stanovenie ciel'ov, tvorba strategickych variant.

2. Realizacia - Organizicia stanoveny ciel transformuje na konkrétne vyrobky
Ci sluzby.

3. Kontrola - Je zaverecnou etapou marketingového riadenia. V tejto etape sa
hodnoti, ¢i bola zvolend stratégia ucinnd avhodnid pre dosiahnutie

definovaného ciel’a.

Pri pojme strategické marketingové riadenie je urcite dolezité vysvetlit pojmy ako
ciel, plan a stratégia. Ich vysvetlenie je v nasledujucich kapitolach. Definovanie
ciela, planu a stratégie patri v marketingovom riadeni do planovacej etapy

(Bouckova, 2003).

Dovodom, preCo je dolezité prepojit strategické riadenie s HR marketingom
vysvetl'uja Myslivcova a kol. (2017) ako potrebu reagovat na zmeny. Komunikacia

s kandidatmi o zamestnanie a so zamestnancami sa zmenila za poslednych par
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rokov. TaktieZ je v organizacii dolezité okamZite reagovat na nedostatok

zamestnancov a vykonat v tomto stave urcité opatrenia.

4.4.1 Ciel

Halek (2016) uvadza, Ze stanovenie ciel'ov v organizacii musi byt vel'mi konkrétne
a presné. Definované ciele tak ,urcuji cinnost’ firmy vdanom podnikatelskom
prostredi a ich jasné vyjadrenie potom napomdha sprdvne sa orientovat’ a raciondlne
kontrolovat' usilie pracovnikov” (Halek, 2016, s. 149). MdZe sa jednat o ciele

finan¢né, v ekonomickej oblasti, v postaveni firmy na trhu, atd’. (Halek, 2016).

4.4.2 Stratégia

Ak funguje vorganizicii také riadenie pracovnikov, ktoré vedie k splneniu
vytycenych ciel'ov, hovori sa o stratégii. Marketingova stratégia sa sklada z troch

bodov (Halek, 2016):

1. Presna definicia ciel'ov
2. Vypracovanie marketingového mixu

3. Navrhnutie marketingového programu

Analogicky moze byt postupované aj v HR marketingovej stratégii. Klecka tiez
(2017) hovori, Ze HR marketingovou stratégiou, alebo inak stratégiou, ako ziskat
idealneho zamestnanca, za¢ina definovanim osoby, ktoru organizacia prave hl'ada.
Potom nasleduje sledovanie konkurencie a vytycenie konkurenc¢nej vyhody. MoZe
sa jednat o rézne benefity, ako napriklad viac dni dovolenky ako u konkurencie,
moZznost home office, atd. Akonahle si firma tieto dva body stanovi, musi zistit, kde
sa ciel'ova skupina nachadza, a teda, kde je moZné ju oslovit. Na zdklade toho sa

vyberaju rozne prostriedky, pomocou ktorych sa s ciel'ovou skupinou komunikuje.

4.4.3 Plan

Ak nechce podnik stagnovat, pripadne upadat, vtom pripade je na mieste
strategické planovanie. Organizacia sa snazi o uspokojivy zisk a dobré postavenie na
trhu prostrednictvom zlepSovania a obmien produktov a aktivit. Hovori sa o tom

ako o ciele strategického planovania (Halek, 2016).
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Halek (2016) vysvetl'uje, Ze firma vacSinou vyraba viac ako jeden vyrobok, alebo
poskytuje viac ako jednu sluzbu. Kazdy takyto vyrobok a sluzba ma iné postavenie

na trhu, a teda aj rozdielnu mieru efektivnosti.

Pri uvaZovani o HR marketingu, namiesto vyrobku moéZeme hovorit o pracovnej
pozicii. Podl'a Bouckovej (2003) sa v ramci planovania rozhoduje o alokacii zdrojov
do roznych strategickych podnikatel'skych jednotiek/podnikovych aktivit. Vtedy je
potrebné vytvorit analyzu podnikatel'ského portfélia, kedy sa skima postavenie
vyrobkov na trhu a porovnavaju sa vyrobky medzi sebou. K analyze
podnikatel'ského portfélia sa najCastejSie vyuziva model BCG model (Boston
Conssulting Group Model), alebo tzv. bostonska matica. Matica sa sklada zo 4 polj,
v ramci ktorej sa skiima postavenie strategickych jednotiek na trhu vzhl'adom na

mieru rastu trhu a relativny trzny podiel (Bouckova, 2003).

Klecka (2017) uvadza, Ze HR marketingovy plan by mal obsahovat kl'ic¢ové aktivity,
kanaly pre Sirenie oznamenia, casovy harmonogram, rozpocty, zodpovedné osoby

a ukazovatele merania uspesnosti (KPI = Key Performance Indicators).

4.5 Prostredie a jeho vplyv na HR marketing

V HR marketingu st rozliSované dva typy prostredi, ktoré nan pdsobia, ato
vonkajSie avnutorné prostredie. VonkajSie prostredie pre organizaciu moZze
znamenat bud’ prilezitosti, alebo aj hrozby. Toto prostredie je mimo kontrolu
podniku, a prave preto je kladeny doraz na jeho neustale sledovanie a pripravenost
na zmenu. Faktory vonkajSieho prostredia majd na organizaciu vel’ky vplyv, preto je
nutna rychla reakcia na zmeny. Vnutorné prostredie obsahuje faktory vo vnutri
podniku. Tieto faktory patria bud medzi silné, alebo slabé stranky podniku
(Myslivcova a kol., 2017).

4.5.1 Vonkajsie prostredie

VonkajSie prostredie moézZeme rozdelit na dva typy - makroprostredie
a mikroprostredie. Pod mikroprostredim rozumieme faktory ako organizacia,
zakaznici, dodavatelia, distribu¢né clanky a konkurencia. Tieto faktory do urcitej

miery dokaZe organizacia ovplyvnit (Bouckovda, 2003). Podnik mo6Ze vykonat tzv.
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externu analyzu, kedy ,prevddza vyskum, ziskava a spracovdva informdcie

o vonkajSom prostredi, analyzuje situdciu a vyvojovy potencidl odvetvia, v ktorom

podnik pésobi“ (Myslivcova a kol., 2017, s.81).

Co organizacia nedokaZe ovplyvnit st faktory v makroprostredi. Halek (2016) ich

oznacuje aj ako nekontrolovatelné. Podla Myslivcova akol. (2017) faktory

z vonkajSieho prostredia su:

Ekonomicka situacia - Stav ekonomiky ovplyviiuje nielen rast alebo pokles
predaja vyrobku ci sluZzieb, ale taktieZ ovplyviiuje vstupné vyrobné faktory.
Z hl'adiska riadenia lI'udskych zdrojov ekonomika ovplyviiuje cenu prace
a mieru nezamestnanosti.

Demograficka Struktdra pracovnej sily asocialne, Kkultirne
a environmentalne faktory - Tieto faktory ovplyviuju sposob zivota l'udi
aich postoj k praci a pracovnému prostrediu. V podniku figuruje viacero
generacii adochadza tu ksnahe byt atraktivnhym zamestnavatel'om
pre vSetky. Dopad na riadenie l'udskych zdrojov ma najméa: nedostatok
pracovnej sily, rastica hranica déchodkového veku, odliSnost generacii,
globalizacia a medzinarodna mobilita na trhu prace.

Technologické faktory - Technologicky vyvoj vedie k zmendm v podniku.
Medzi vel'mi vyznamny dopad technologického faktoru je to, Ze s novymi
technolégiami sa menia poziadavky na zamestnancov a taktieZ dochadza
k zniZzovaniu poctu zamestnancov - dochadza k automatizacii a znizuje sa
pocet pracovnych miest.

Legislativne a politické prostredie - Toto prostredie je riadené v pripade
Ceskej republiky ¢eskym pravny radom, normami a programami vladnucich
politickych stran, a taktieZ nariadeniami Eurépskej tnie. Z oblasti riadenia
I'udskych zdrojov sa jednd hlavne o zakonnik prace, ¢i od roku 2018
nariadenie GDPR (General Data Protection Regulation - VSeobecné
nariadenie o ochrane osobnych tdajov). Dalej riadenie I'udskych zdrojov
ovplyviiuje napriklad vyska dani, vyska minimdalnej mzdy, postavenie

odborov, atd’.
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4.5.2 Vnutorné prostredie

Vnutorné prostredie pozostava zfaktorov, ktoré su povaZované bud za silnu
stranku, alebo slabu stranku podniku. V podniku je vel'mi ddélezité vykonat internu
analyzu a identifikovat silné a slabé stranky. PovaZuje sa to za zakladnu aktivitu
strategického riadenia. Sleduju sa tak rdzne oblasti ako uctovnictvo, financie,
vyroba, atd. Existuje mnoho spdsobov, ako vykonat internd analyzu. V ramci
riadenia 'udskych zdrojov je moZné sledovanie a monitoring pomocou dotaznikov,

pozorovania, ¢i merania (Myslivcova a kol., 2017).

4.6 Marketingovy mix v HR

Pod pojmom marketingovy mix rozumieme politiky a nastroje marketingu
pouzivané tak, aby podnik splnil svoje ciele. V persondlnom marketingu je treba
rozumiet’ jednotlivé zlozky marketingového mixu odlisne. Ku klasickej Stvorici 4P
(product, price, place, promotion) zaradime taktieZ people, process a physical

evidence (Spielmann, 2015).

Na obrazku 1 je marketingovy mix zasadeny do procesu planovania.

Marketingovému mixu predchadza analyza prostredia.

Analyza prostredia Marketingovy mix Zakaznik
- produkt a jeho potreby

- mikroprostredie - cena

- kandidat Ciele

- i - miesto
makroprostredie - zamestnanec

- komunikéacia
- osobnost

Obrazok 1: Proces planovania v HR marketingu

Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a Myslivcovej a kol. (2017)

4.6.1 Product (Produkt)

Z marketingového hl'adiska je produkt to, ¢o firma vyraba, alebo aké sluzby pontka.
Produktom v personalnom marketingu je vol'na pracovna pozicia. Zamestnavatel sa
snazi o definovanie pracovnej pozicie (aké ¢innosti bude zamestnanec vykonavat)

ajej popis (Spielmann, 2015). DoéleZitym pojmom u produktu je znacka.
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V marketingu znacka predstavuje ,spdsob identifikdcie vyrobku s firmou“ (Bouckova,
2003). V pripade kvality vyrobku, spokojnosti zakaznikov a s tym spojené dlhodobé
uzivanie vyrobku/produktu firma buduje uUspeSnu znacku. MézZe tak vystupit
Z anonymity a stat’ sa tak silnym hracom na trhu (Bouckova, 2003). V personalnom
marketingu v takom pripade hovorime o Employer Brandingu - budovani znacky

zamestnavatel'a.

4.6.2 Price (Cena)

Zakaznik za kdpu produktu alebo vyuzitie sluzby zaplati zvycajne finan¢nymi
prostriedkami (cena v marketingovom ponati). V HR marketingu sa pod pojmom
cena rozumeju znalosti a schopnosti uchadzaca o zamestnanie. Za pracovné miesto
yplati“ zamestnanec svojim vzdelanim, praxou, nadSenim, atd". (Spielmann, 2015).
Myslivcova a kol. (2017) uvadzajuy, Ze pre zamestnanca je cena produktu vyjadrena
¢asom, organizaciou prace, uroviiou vystupu, akceptovanim danych pracovnych

podmienok, fyzickou ndmahou a d'alSimi faktormi.

4.6.3 Place (Miesto)

V marketingu pod prvkom ,place” povazujeme distribuciu (Halek, 2018). Jedna sa
o cestu, akym spdsobom sa produkt dostane ku zakaznikovi. Z pohladu HR
marketingu hovorime o mieste vykonu prace (Spielmann, 2015). Miesto vykonu

prace musi byt presne stanovené a ukotvené v pracovnej zmluve.

4.6.4 Promotion (Propagacia)

Propagacia, marketingova komunikacia, alebo inak komunika¢ny mix oznacuje
v marketingu vSetky spdsoby, akymi organizacia informuje, presvedcuje, alebo
ovplyviiuje spotrebitelov. Tato komunikacia sa rozdel'uje na formu osobnu
aneosobnd. Do osobnej formy zaradujeme osobny predaj a telemarketing, do
neosobnej formy zarad'ujeme reklamu, podporu predaja a public relations (PR)

(Halek, 2018).
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» Reklama - Existuju dva typy reklamy, a to reklama na konkrétny produkt
areklama na inStituciu. Reklama vo velkej miere ovplyviiuje l'udi
prostrednictvom masovych médii.

» Podpora predaja - Tento prostriedok je vacsinou pouzivany v kombindacii
s d'als$im prostriedkom. Funguje ako doplnok, prostrednictvom ktorého sa
stimuluje predaj. Prikladom su rézne vzorky produktu, kupony, alebo zl'avy.

» Public relations - Cielom je vytvaranie vztahu s verejnost'ou. DéleZita ulohu
tu hrda informovanost. Komunikdcia s verejnostou prebieha formou
publikacii, sponzoringom, spravami, prihovormi, atd.

» QOsobny predaj - Medzi najvac¢siu vyhodu osobného predaja je efektivna
komunikacia. Predavajuci dokaZe okamzite reagovat na otazky, poziadavky
a nazory potencialneho kupujiceho.

» Sponzoring - Firmy investuju peniaze do r6znych udalosti alebo aktivit. Ako
sponzori tak pomahaju krealizacii roznych projektov. Sponzorovany ,na
oplatku“ propaguje sponzorovu firmu a generuje povedomie o sponzorovej

firme.

Doélezité je wurcit najprv cielovy trh a motivy kupujucich, a nasledne pracovnici
marketingu vytvaraju propagalny program. Pri tvorbe propagatného programu
odpovedaju v prvom rade na o 5 zadkladnych otazok, oznac¢ovanych ako ,5M“ (Halek,

2018) :

» Mission (poslanie) - Aké su ciele propagacie?

* Money (peniaze) - Kol'ko moZe firma investovat?

= Message (sprava) — Aka sprava by mala byt odoslana?

» Media (média) - Aké média by mali byt pouzité?

» Measurement (meradla) - Ako by sa mali hodnotit vysledky?

V pripade persondlneho marketingu hovorime o propagacii ako o vSetkych
sposoboch, akymi sa zaistuje komunikacia s potencidlnymi uchadzacmi

o zamestnanie (Spielmann, 2015).
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4.6.5 People (Ludia)

Ludsky faktor ovplyviuje komunikaciu medzi uchadzacom o zamestnanie a firmou.
Spodsob a Styl, akym firma komunikuje, m6Ze mat' z velkej Casti vplyv na rozhodnutie
zaujemcu o zamestnanie, i ponuku prace prijat alebo nie (Spielmann, 2015).
Recruiteri st ludia, ktori vacSinou ako prvi komunikuju skandidatom
o zamestnanie (cez telefén, pripadne e-mail) avytvaraju tak prvd mienku
o zamestnavatel'ovi. Na vyberovom riadeni kandidat spozna osobne recruitera
amanazéra - potencidlneho budiceho nadriadeného. Tito I'udia pomahaju vo

vytvarani obrazu o spoloc¢nosti.

4.6.6 Process (proces)

Zahrnuje firemné procesy Kkpredaju auZivaniu produktu. V persondlnom
marketingu sa jedna o proces naboru, pripadne o adaptaciu nového zamestnanca

(Spielmann, 2015).

4.6.7 Physical evidence (Fyzicka evidencia)

V HR marketingu sa rozumie pod pojmom fyzicka evidencia zhmotnenie ponuky
prace. Prikladom moZe byt inzerat na kariérnych strankach spolocnosti, letak
s ponukanou poziciou, atd’. (Spielmann, 2015). Hovorime tu tieZ aj o propagacnych
prostriedkoch. Podl'a Juraskovej a Hornidka (2012, s.181) propagacne prostriedky
su ,vyrazové prostriedky reklamy, komunikacné ndstroje propagdcie, resp. reklamy
Sirené prostrednictvom médii“. Konkrétny obsah tak byva preneseny do konkrétne;j
podoby. Kaplova a Turek (2005) triedia tieto prostriedky podl'a roznych hl'adisk.

Uvedieme priklad podla p6sobenia na zmysly Cloveka. V tom pripade pozname

propagacné prostriedky, ktoré posobia na (Kaplova a Turek, 2005):

Zrak - napr. letaky, prospekty, fotografie, atd'.

» Sluch - napr. propagacné informdcie v rozhlase, atd’.
» Zrak a sluch - napr. propagacné videj, atd.

» Zrak a chut - napr. vzorky nejakej potraviny, atd".

» Zrak a hmat - napr. vzorky z r6znych materialov, atd'.

= Cuch - napr. parfumované vzorky v katalégu, atd’.
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4.7 Direct marketing a digitalny marketing

Halek (2016) uvadza direct marketing (priamy marketing) ako najucinnejsi
reklamny prostriedok. Definoval ho ako , kontaktovanie existujticich a potencidlnych
zdkaznikov s cielom vyvolat' okamZiti a meratel'nu reakciu“ (Halek, 2016, s. 205).
Cielom direct marketingu je podla Armstronga akol. (2017) vytvorenie
dlhodobého vztahu so zakaznikmi, na ktorych bolo cielené a taktiez od tychto
zakaznikov dostavat okamZité reakcie. Kedysi sa v direct marketingu vyuzival len
telefén a mail, vdneSnej dobe sa vyuziva najviac forma digitdlneho marketingu,
ktori moéZeme d’alej rozdelit na online marketing, social media marketing a mobil
marketing. Armstrong a kol. (2017) taktieZ upozoriiuju na to, Ze rozhodne by sa
nemalo zabudat aj na tradi¢né formy direct marketingu, ako napriklad osobny

predaj, telemarketing, atd'.

Vzhl'adom kneustidlemu vyvoju v digitAlnom marketingu je neustdle potreba
sledovat nové trendy. Tie napriklad popisuje spolo¢nost Digital Marketing Institute

(2018). Pre rok 2020 tak hovori napriklad o:

= vyuzivani chatbotov ako stucast marketingu

» zamerani na video marketing, ked'Ze textovy obsah uZ nepostacuje
* personalizovanom e-mail marketingu

* interaktivnom obsahu - kvizy, ankety, atd".

» hlasovych interakciach

* apod.

4.7.1 Online marketing apropagacia prostrednictvom webovych

stranok

Online marketing vyuZiva k propagacii firmy ajej vyrobkov asluzieb firemné
webové stranky, online reklamy, email marketing, online vide3, a blogy (Armstrong

a kol,, 2017).

V pripade propagacie prostrednictvom webovej stranky okrem samotného
vytvorenia stranky hovorime aj o dizajne a obsahu. Je tak potrebné spomenut User

Experience (,UE“ - uZivatel'skd skusenost) a User Interface (,Ul“ - uZivatel'ské
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rozhranie). User Experience moZeme bliZSie Specifikovat ako zaZzitok uZivatela.
Tento pojem vyjadruje pocit uZivatel'a pri prezerani webovej stranky - ¢i sa na
stranke rychlo orientuje, ¢i je praca na stranke intuitivna, atd. Toto zarucuje
spokojnost’ zadkaznika. User Interface je Cisto vizualna zaleZitost webovej stranky,
a teda zarad'uju sa sem efekty, farby, atd. Pri tvorbe obsahu webovej stranky je
myslené na rozne propagacné prostriedky ako text, video, fotografie, aplikacie, atd'.
Je taktiez doleZité zamerat sa v neposlednom rade aj na ich kvalitu. (Seduco 2018;

Tomarco, 2018).

4.7.2 Social media marketing

Social media marketing vyuZiva k propagacii socidlne média. Profily réznych
spolo¢nosti a podnikov ndjdeme na Facebooku, Google+, Instagrame, Twitteri,
LinkedIn, atd’. Socidlne média maja z pohl'adu marketingu vel'a vyhod, ale aj vyziev

(Armstrong a kol., 2017):

» (Cielenie - Pomocou socidlnych médii m6zZeme prispevok zdiel'at a cielit
presne vybranej komunite I'udi.

* Interaktivnost - V zmysle marketingu sa podnik moze vel'mi jednoducho
zapojit do konverzacie so zdkaznikmi a ziskavat tak vel'mi rychlu spatna
vazbu.

= Rychlost aaktualnost - Pomocou socidlnych sieti je mozné ziskat
zdkaznikov kedykol'vek a kdekol'vek.

= Real-time marketing - Podnik dokaZe prostrednictvom socidlnych sieti
okamzite reagovat na aktualne udalosti a situacie, ktoré sa vo svete deju.
Marketingovi pracovnici sa dokazu zapojit do réznych diskusii , pripadne
dokazu vytvorit prispevok s obsahom, ktory je momentalne v trendoch.

» NizSie naklady - Socidlne média si na pouZzivanie zdarma, pripadne za
nejaky nizsi poplatok (inexpensive use). Naklady za reklamu na socialnych
médiach sa mézu vySplhat na vySSiu sumu, ale aj tak mdZeme zaradit

socidlne média k ,low-cost“ investicii napriklad oproti televizii, radiu, atd'
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» Zdiel'anie - Viac ako akykol'vek iny kanal, socialne siete dokazu vel'mi rychlo
vytvorit angazovanost zakaznikov. Uzivatelia dokaZu vel'mi rychlo zdiel'at

obsah s d'alsimi uzivatel'mi a prispevok je hned’ viditeI'nejsi.

Ako priklad vyuzivania socialnych sieti Armstrong a kol. (2017) uvadza spolo¢nost
Starbucks. Zarad'uje sa medzi najlepSie spolo¢nosti, ktoré vyuZzivaju social media
marketing. Na Facebooku ma Starbucks 51 stranok (Starbucks, Starbucks Ceska
republika, Starbucks Slovensko, atd’.), na Twitteri 31 a na Instagrame 22. Dalej je
mozné najst Starbucks na socidlnych médidch ako Google+, Pinterest, YouTube

a Foursquare. Hovorime sa tak o ,integrovanom social media marketingu“.
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5 Generacie

Definicii pojmu generacia je mnoho. V Kratkom slovniku slovenského jazyka (2003)

su pod tymto pojmom vysvetlenia ako:

1. ,biologicky a casom zrodenia pribuznd skupina jedincov, pokolenie,
potomstvo”

2. ,potomkovia jednej dvojice rodicov”

3. ,vrstva ludi spojenych vekom, zmyslanim, zdujmami ap.”

4. ,Casovy usek priblizne 30 rokov”

Sandeen (2008) definuje generaciu ako kohortu l'udi, ktori si narodeni v urcitom
¢asovom useku. Podla viacerych autorov ma kazdy generaény interval dizku

priblizne 20 rokov.

Generacné kohorty umoZnuju analyzovat zmeny pohladov anazorov l'udi
v priebehu casu. Poskytuju sp6sob, ako porozumiet interakcii roznych procesov
(svetové udalosti, technologické, ekonomické asocidlne zmeny) s procesom
Zivotného cyklu. Nejedna sa len o aktualne rozdiely medzi dvomi generaciami.
VyuZiva sa taktieZ behavioralny pristup, kedy vedci taktieZ skimaji ré6zne problémy
a zistuju od starSej generacie, ako by ich rieSili, ked’ boli mladi (Dimock, 2019).

Preco sa zaoberat' a rozumiet generacnym kohortam popisuje McCrindle (2014):

* (Generacie su demografickou realitou.

» Medzi generdciami su najviditel'nejsSie rozdiely ako v ktoromkolvek inom
rozdeleni (vek, priority, pristupy, postoje, atd’.).

* (Generacia ma vdneSnej modernej spoloCnosti vacsi vyznam ako iné
rozdelenia.

» Momentalne mame najviac Zijucich generacii ako kedykol'vek predtym.

» Generdcie nie su iba vedecky identifikovatelné, ale coraz cCastejSie sa

povaZzuju za identitu a akysi ,kmen*“.

Sociolég Karl Mannheim (1893 - 1947) je uznavany za naclrtnutie teodrie

o generacidch vo svojom vedeckom clanku ,The Sociological Problem of
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Generations“ vroku 1928. Mannheim rozsiril pohl'ad o zloZité interakcie medzi

generatnym vedomim, identitou a historickym umiestnenim (Katz, 2017).

V 21.storoci celime vel’kému mnoZstvu zmien. Organizacia je nitend nielen sledovat
tieto zmeny, ale ich aj predvidat a nasledne sa na ne adaptovat. Ak organizacia
zmeny nenasleduje, nie je tu moZnost pokracovania v tispechu. V pripade l'udskych
zdrojov je nesmierne ddleZité a nevyhnutné pre UspeSnu organizaciu, aby poznala
potreby svojich zamestnancov. Kazdy jeden ¢lovek, a teda kazdy jeden zamestnanec
je jedine¢ny. Kazdy ma jedinecné schopnosti, vzdelanie, potreby, hodnoty, alebo
know-how. Tieto rozdiely m6Zeme vidiet najma naprie¢ generaciami. Dnesny trh
prace pozostava z generacii: Baby-boomers, Generacia X, Generacia Y a Generacia Z.

V buducnosti sa na trhu prace objavi tzv. generacia Alpha (Bejtkovsky, 2016).

Casova os jednotlivych generécii sa vodbornej literatire mierne ligi. V Ceskej

literatire najdeme tieto rozmedzia:

= BabyBoomers: 1946 - 1964 (Horvathovaa kol., 2016), 1946 - 1967 (Forbes
special, 2016)

* Generacia X: 1965 - 1981 (Horvathova a kol., 2016), 1968 - 1982 (Forbes
special, 2016)

» Generacia Y: 1982 - 1995 (Horvathova a kol., 2016), 1983 - 1997 (Forbes
special, 2016)

» Generacia Z: 1996 - 2010 (Horvathova akol., 2016), po 1998 (Forbes
special, 2016)

Zahranic¢né zdroje, ako napriklad McCrindle (2014) ¢i Sandeen (2008) vo svojich

publikaciach uvadzaji rozmedzia:

Baby Boomers: 1946 - 1964 (McCrindle), 1943 - 1960 (Sandeen)
* Generacia X: 1965 - 1979 (McCrindle), 1961 - 1981 (Sandeen)

* Generacia Y: 1980 - 1994 (McCrindle), 1982 - 2003 (Sandeen)

» Generacia Z: Po 1995 (McCrindle), po 2004 (Sandeen)

V praci su dalej uvddzané rozmedzia podla Ceskych autorov Horvathova a kol.

(2016).
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5.1 Generaéna ré6znorodost’

Generacnd réznorodost alebo diverzita v pracovnom prostredi sa neustale zvysuje.
Riadenie a vedenie timu, kde figuruje viac generacii moézZe byt niekedy narocné, ale
ma to aj mnoho benefitov. Pri riadeni timu, ktory je genera¢ne ré6znorody mézu
vzniknit problémy ako konflikty, nedostatok vzajomného pochopenia, odlisSné

pracovné navyky a komunikac¢né ,medzery“ (Heather, 2018).

Prave generatna roéznorodost je dovod, preco sa detailne zaoberat
charakteristikami jednotlivych generacii. Na obrazku 2 mdZeme vidiet, Ze
momentalne Zije 7 generacii, a z toho 4 generacie su pracujuce a figuruju na trhu
prace (generacia Baby Boomers, X, Y a Z). Generdacie sa navzajom liSia a kazda z nich

ma iny pristup k praci a pracovnému prostrediu.

G. I. Generation O,Sﬁ%l alfa 3,20%
ticha generace 9,72%__—\

AL19,62%

baby boomers 25,41%__

—Y 19,79%

Qi@ z@Y X @ babyboomers @@ ticha generace @@ G.|. Generation

Obrazok 2: Podiel generacii na celkovej populacii
Zdroj: Cesko v datech (2018)

S generacnou réznorodostou vel'mi uzko suvisi diversity management, alebo inak
riadenie diverzity. ,Diversity management je aktivhe avedomé vytvdranie
strategického, hodnotovo orientovaného komunikacného a riadiaceho procesu
orientovaného na budicnost, spocivajici v akceptdcii a vyuZiti urcitych rozdielov

a podobnosti ako potencidlne hnacie sily organizdcie. Tento proces v organizdcii
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vytvdra pridant hodnotu” (Keil a kol., 2007, s. 7). Globalizacia spdsobuje vo svete
narast réznorodosti v podnikoch a taktieZ na trhu prace. Postupne sa prejavuje
zmena Vv zloZeni pracovnikov (Keil a kol., 2007). V rdmci diverzity na pracovisku si
moéZeme okrem generacnej roéznorodosti predstavit aj pomer medzi Zenami
a muZmi, zamestnavanie réznych narodnosti ¢i etnickych skupin, atd’. (Maderova,

2020).

5.2 Baby Boomers

Baby-boomers je generacia I'udi, ktori si podl'a Horvathovej a kol. (2016) narodeni
medzi rokom 1946 aZ 1964. Pojem baby-boomers odkazuje na americku generaciu.
Sociolégovia sa v minulosti nezaoberali vyskumom generacie v Ceskoslovensku.
V USA bolo detstvo pre generaciu Baby Boomers obdobim vel'kého optimizmu.
Druhéa svetova vojna sa skoncila a USA sa stalo hlavnou svetovou vel'mocou. Dalej
generdaciu ovplyvnili: Obc¢ianske prava, Vietnamska vojna, Studena vojna, vysoka
rozvodovost. Vtom c¢ase v Ceskoslovensku tato generacia zaZila nasledovné
historické udalosti: 1945 - oslobodenie, 1946 - povojnové volby,
1948 - znarodnovanie avzdeldvacia reforma, 1953 - menova reforma. Baby
Boomers si uzivali bohaty Zivotny $tyl, ktori im poskytovali rodicia - zarabajtci otec
a o domacnost sa starajuca matka. Deti sa stali stredobodom zaujmu rodiny

(Bejtkovsky,2016; Sandeen, 2008).

Medzi moralne zaleZitosti vtomto obdobi patrili: rovnost muZov a Zien, a s tym
taktieZ suvisiace pracujice matky, sexudlna vol'nost, vojny, pristup k potratom

a antikoncepcii (McCrindle, 2014, s. 74).

Sandeen (2008) charakterizovala Baby Boomers ako vysoko optimistickych
a individualistickych. Maju tendenciu odmietat autoritu a cenia si vzdelanie, ktoré
podporuje ich potreby profesionalnej identity. Kane (2018a) uvadza tieto zakladné

charakteristiky danej generacie:

= Zamerani na pracu

» Nezavisli

* Orientovani na uspech
= Sutazivi
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5.2.1 Baby Boomers v pracovnom prostredi

Co sa tyka ich spravania v pracovnom prostredi, muZi aj Zeny generacie Baby
Boomers pracuju tazko a dlho, maju malo vol'ného casu a citia sa pod stresom
a tlakom. Maju tendenciu byt vysoko zamerani na kariéru, k Comu patri aj vel'ka
sutazivost. U tejto generacie moéZeme pocitat’ s lojalitou k organizacii, nepreferuju

Castd zmenu zamestnania (Sandeen, 2008).

Pre generaciu Baby Boomers su tieto roky poslednymi ako pracovna sila na trhu
prace. Povojnova generacia tvori v Spojenych Statoch priblizne tretinu pracovne;j
sily. Organizacie a firmy sa snaZia udrzat tuto pracovnu silu a v roku 2020 zvazujd
ponuknut’ déchodkovym zamestnancom pracu formou brigady, alebo s flexibilnou
pracovnou dobou, pripadne zmensSit a redukovat' ich zodpovednost (Dam, 2019;

Berecz, 2014).

V spojitosti s generaciou Boomers sa taktieZ Castokrat spomina technologicka
zalezitost' atzv. ,technologickd medzera“ (tech gap). Nevyrastali s technoldgiou
aonline svetom na dosah ruky. Zamestnavatelia tak musia riesit technologicku
medzeru anapriklad pontknut takymto zamestnancom r6zne seminare

a workshopy (Hopkins, 2019).

So zahrani¢nymi autormi, a teda Specifikaciou generacie Baby Boomers v zahranici
sa stotoznuju aj Ceski autori. Horvatova a kol.(2016) tieZ uvadza, Ze mnoho l'udi
z tejto generdacie stale pracuje achce pracovat aj pocas dochodkového veku.
D6vodmi st financné zaistenie, obavy z odchodu do déchodku, ¢i priatel'stva v praci.

St lojalni pracovnici, ktorych motivuje timova praca.

5.3 Generacia X

Generacia X je demograficky definovana ako skupina I'udi narodena v obdobi 1965
- 1981 (Horvathova a kol,, 2016). Spojené Staty americké v tomto obdobi zazili
niekol'’ko hospodarskych recesii, cely priemysel sa zrutil a zniZovala sa pracovna
sila. Ludia uZ svoje dobre platené pracovné miesto isté nemali. Aj napriek problému
s pracovnym uplatnenim bol zaznamenany rekordny pocet pracujucich Zien.

Porodnost sa zniZovala anaopak, rozvodovost sa zvySovala. DoSlo taktiez
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k zvySeniu kriminality asamovrazd. Detstvo Generacie X a generacie Baby
Boomerov patri k vel’kym kontrastom. Dnes ma tato generacia svoje deti, ktorym sa
snazi zaistit finan¢nud istotu, aby nemuseli zazit to, ¢o oni (Sandeen, 2008).
Horvathova kol. (2016) spominaju tieZ generaciu X v suvislosti s pesimistickym

pohl'adom na svet, ktoru sposobili r6zne negativne udalosti vo svete.

McCrindle (2014) uvadza moralne zaleZitosti daného obdobia, a to: prava gayov,
kultirna ré6znorodost a rovnost, svetova chudoba, sexualna zodpovednost v obdobi

»prebudenia“ choroby AIDS, znecistovanie ovzdusia.

Nazov Generdacia X je typicky pre zapadnt Eurépu a USA. V Ceskoslovensku/Ceskej
republike skor uvadzame pojem ,Husdkovy déti“ (Bejtkovsky, 2016). Spaja sa so
silnou popula¢nou vlnou na zaciatku 70. rokov. Vroku 1974, vbyvalej Ceskej
socialistickej republike sa narodilo 194 215 Zivych deti. Co sposobilo takiito
porodnost’ je propopulaénd $tatna politika Komunistickej strany Ceskoslovenska,
ktoru viedol generalny tajomnik Gustav Husak. Mladé rodiny podporovali formou
(Strasilova, 2013). Vyznamné udalosti, ktoré ovplyvnili tito generaciu st: 1968 -
Prazska jar, 1969 - 1985 - Normalizacia, 1977 - Charta 77, 1980 - Medzinarodné
hnutie solidarity (Bejtkovsky, 2016).

5.3.1 Generacia X v pracovnom prostredi

Co sa tyka ich nadvykom a spravaniu v pracovnom prostredi, nadjdeme odli$nosti
u generacie X vzahrani¢i a Ceskej republike. Tieto rozdiely si spdsobené inou

histériou krajin a odliSnou ekonomickou situaciou.

Podl'a c¢eskych autorov Horvathova akol.(2016) generacia X vyrastala v dobach
neistoty, o ma za nasledok ich potreba stability v pracovnom prostredi. Nemaju
radi zmeny, a preto je u nich vynimocny prechod k inému zamestnavatel'ovi. Lojalita
k jednému zamestnavatel'ovi patri kich najtypickejSim rysom. Ich heslom je
»pracovat a hrat tvrdo“. Praca je pre nich doélezitou ¢astou ich zZivota, vel'akrat byva
uprednostiiovand napriklad pred rodinou asyndrém vyhorenia taktieZ patri
k ¢astym javom u tejto skupiny. Co sa tyka prace s novymi technolégiami, nepracuji

s nimi tak dobre ako mladsie generacie, kazdopadne su sudcastou ich Zivota.
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Podl'a zahrani¢nych autorov je charakteristika generacie X podstatne odli$na. Kane

(2019b) udava tieto zakladné charakteristiky generacie X v pracovnom prostredi:

» Individualisticki - v dosledku uZ spominanej nepriaznivej ekonomickej
situdcie, je tato generdcia vynaliezava, nezavisla a sebavedoma. V praci si
cenia slobodu azodpovednost. Tato generacia vykazuje obcas znamky
pohrdania autoritou.

» Technologicki adepti - Mentalita generacie X odrdza posun od vyrobného
hospodarstva khospodarstvu sluzieb. Tato generacia je prvou, ktora
yvyrastala“ s pocita¢mi. Technolégia je teda neoddelitelne spojena sich
Zivotmi. Na pracovisku pouZivaju smartfony, notebooky, tablety a d’alSie.

» Flexibilni - Generacia X videla svojich workoholickych rodi¢ov tvrdo
pracovat, pricom stracali svoju pracu. Preto maju tendenciu byt menej
zavisly na jednom zamestnavatelovi. Vich pripade je castejSia zmena
zamestnania ako v predoSlej generacii Baby Boomers. Velmi rychlo sa
adaptuju v zmenach.

» Work/Life Balance - Generacia X pracuje, aby Zila, neZije preto, aby

pracovala. Ludia v tejto skupine ocenuji zabavu na pracovisku.

The (2019) vo svojom clanku definovala stratégie, ako udrzat vo firme generaciu X,
a taktiez ako zvySovat jej produktivitu, vykon arozvoj. V prvom rade spomina
nezavislost' generacie X, ktort sme popisovali vyssie. S touto vlastnostou takyto
zamestnanci preferuju tzv. ,otvoreny management” (open management). Striktne
urcena pracovna doba a priliSna kontrola moze sposobit’ potladcanie ich kreativity.
Preto je pre nich vel’kou odmenou benefit vo forme flexibility. To taktiez potvrdzuje,
ze work/life balance je pre nich nesmierne dolezity. Zamestnanci patriaci do
generacie X si cenia kariérny rast, postup, rozvoj astym spojené celoZivotné
vzdelavanie. Ked'Ze generacia X vyrastala v dobe technologickych zmien, v spojitosti
s nimi narazime na pojmy ,zmena“ ,vyzva“, ,zodpovednost“, atd. Zamestnanec
patriaci do generacie X sa nielenZe rad sam vzdelava, ale taktieZ je rad v pozicii

vzdelavajuceho, pripadne v pozicii vedenia timu (The, 2019).
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5.4 GeneraciaY

Generacia Y je skupina I'udi narodena v obdobi priblizne 1982 - 1995 (Horvathova
a kol.). Tato kohorta byva Castokrat oznacovana ako Milenidli, pripadne Generation
Next, the Net Generation, EchoBoomers, iGeneration, Generation Me, the Next great
Generation (Horvathova a kol., 2016). Forbes special (2016) oznacuje tito generaciu
ako ,globalizovanu generaciu” a ,sebavedomu mladez“. V roku 2020 by mala tvorit

az jednu tretinu celosvetovej pracovnej sily .

Generacia Y vyrastala pomerne v k'udnom obdobi mieru. V Ceskej republike bol
potlaceny komunizmus, vznikla demokracia. Co ovplyvnilo milenialov po celom
svete je rozhodne datum 11. september 2011, kedy doslo k sériovym teroristickym
utokom v USA (Horvathova a kol., 2016). Bejtkovsky (2016) uvadza, Ze generacia Y
je prvou globalnou generaciou, ¢o znamend, Ze jej znaky by sa nemali liSit
vzavislosti od krajiny. Vuvedenom ¢asovom obdobi boli v Ceskej
republike/Ceskoslovensku rozhodné pri formacii generacie nasledujiice mil'niky:
1986 - Cernobyl’, 1987 - 1991 - Perestrojka, 1989 - NeZna revolucia, kolaps
vychodného bloku, zaciatok internetu, 1992 - privatizacia, 1993 - rozdelenie

Ceskoslovenska.

Moralne zaujmy obdobia boli podla McCrindla (2014) klimatické zmeny,
manzelstvo parov rovnakého pohlavia, zachytné strediska pre utecencov, moralne

zalezitosti spojené s novymi technoldgiami (cenzura, plagiatorstvo, atd’.)

Na rozdiel od predchadzajucich individualistickych generacii, mileniali su viac
timovo orientovani, sebavedomi a optimisticki. SU spajani najma s vyuZivanim
technoldgii. Vyrastali s poc¢itacmi, mobilnymi telefénmi a internetom. St neustale v
spojeni s okolim a so svetom (Sandeen, 2008). S touto skutocnostou sa stotoZnuje
a popisuje ju aj spolo¢nost Cleverism. Oznacila generaciu Y ako ,tech savy“ (preklad:
technologicky zdatnymi) adokonca vpripade nedostatocného pristupu
k smartfénu, pocitacu, ¢i tabletu aj technologicky zavislymi. Ich den prebieha
z velkej Casti aj online - od nakupov aZ po komunikaciu s okolim (Luenendonk,

2019).
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5.4.1 Generacia Y v pracovnom prostredi

Kane (2019c) charakterizovala milenialov v pracovnom prostredi nasledujuco:

» Zamerani na rodinu - mileniali uprednostiiuju rodinu pred pracou. Tato
generacia citi potrebu byt ,sicastou” rodiny.

* Orientovani na uspech - oproti predchadzajicej generacie su vyrazne
sebavedomejsi a ambiciéznejsi. Kladu vysoké naroky nielen na seba, ale aj na
svojho zamestnavatela.

» Vyzadujuci spatnu vazbu

» Nestdli vjednom zamestnani - zlou strankou milenidlov je ich hl'adanie
yhiecoho nového a lepsSieho“. Nevydrzia byt spokojni vel'mi dlho.

» Timovi hraci

» Technologicky zdatni (uZ spominané vyssie)

5.5 GeneraciaZ

Do generacie Zzarad'ujeme l'udi narodenych priblizne medzi 1996 - 2010
(Horvathova a kol., 2016). Okrem generdcie Z sa taktieZ méZeme stretnit' s pojmami
ako: Zees, Novi milenidli, Screenagers, atd. Tvoria 2 miliardy populacie vo svete

a priblizne 12% pracovnej sily v roku 2020 (McCrindle, 2014).

Generacia Z sa momentalne stava stredobodom pozornosti v analyzach pracovného
trhu, marketingu, politického diania. Skimaju sa ich nazory a preferencie. , Tdto
skupina zacina zaujimat analytikov ovela viac ako ,milenidli”, ktori uz pomaly
dorastaju medzi usadenych, menej dynamickych a pre zmeny menej nadsenych
dospelych” (Shemesh, 2018). Generacia Z je prvou generaciou, ktora sa narodila do
digitalnej éry. Ludia v tejto skupine nepoznaji obdobie pred socialnymi sietami.
TaktieZ tito skupinu méZeme povaZovat za najviac globalizovandy, ¢o znamena, Ze
vedia to, ¢o sa deje vo svete ihned (Shemesh, 2018). Tuto generaciu formovalo
vyrastanie v obdobi financnej krizy, straty istoty, multikulturalizmu a rozpadu

tradi¢nej rodiny (Horvathova a kol., 2016).

McCrindle a Fell (2019) definovali tychto 5 kl'i¢ovych vlastnosti generacie Z:
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Digitalni - DneSnd mladad generdcia vyrasta v prostredi tzv. ,otvorenej
knihy“ bez takmer Ziadnych zabran ¢i hranic medzi krajinami a kultdrami. Od
kazdej jednej informdcie ich vzd'al'uje par klikov na teleféne, pocitaci, ¢i
tablete. Vpraci sdigitdlnymi technolégiami funguji sebavedome
a intuitivne.

Globalni - McCrindle a Fell poukazuji na globalnost v zmysle aktualnosti
réznych trendov. Generdcia Z vyrasta v prostredi, kedy film premietany
v Anglicku vidime taktieZ vten isty defi v Ceskej republike. Popularny
americky herec ovplyviiuje naraz ako obyvatelov Spanielska, tak aj
Talianska, Ciny, atd. To isté sa tyka napriklad aj hudby ¢i médy.

Socialni - Viac ako akakolvek ina generdacia, generacia Z je najviac spojena
a ovplyviiovana svojimi rovesnikmi najma prostrednictvom socidlnych sieti.
Tato generacia je online 24 hodin denne, kedy komunikuje so svojimi
priatel'mi napriec celym svetom.

Mobilni - Vzmysle rychlej zmeny. Tato generacia sa neboji zmenit
zamestnanie, kariéru, alebo prestahovat sa.

Vizualni - Ked'Ze momentalne mame dobu informacnej pretazenosti, tato
generacia sa snazi o akési filtrovanie toho, akd informdacia je potrebna.
Uprednostiiujd vizudlne predavanie informdcii, nez to pisomné. Prikladom
mozZe byt to, Ze behom jedného dina prebehne na Google 3,5 milidna
vyhl'adavani, zatial' ¢o na YouTube sa vzhliadne behom 24 hodin okolo 5

miliard videi.

Suvedenym sa stotoznuje aj Robertson (2018). Generacia Zje podla neho

technologicky vyspeld, so zmyslom pre triedenie a filtrovanie informécii a

preferujica vizudlne prvky. Dalej okrem uz zmieneného povazuje generaciu Z za

nezavisli a sebavedomu. V spojeni s velkym mnoZstvom informadcii, s ktorym sa

tato generacia dennodenne stretava, ddva do pozornosti tzv. ,8 sekundovy filter a

multitasking. Jedna sa o to, Ze ich pozornost je naozaj tazké zaujat v porovnani

s predoSlymi generaciami. Za 8 sekind vedia pretriedit uZito¢né informacie od tych

pre nich nepodstatnych. Napor na mnoZstvo informacii spdsobil, Ze st schopny tzv.

multitaskingu, a teda dokaZu robit viac ¢innosti naraz bez problémov. Generacia Z je
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taktieZ velmi uvedomel4, ¢o sa tyka Zivotného prostredia. Ziadna in4 generacia

nedava taky doraz na zdravy Zivotny Styl a ,,eco-friendly“ postoj.

5.5.1 Generacia Z v pracovnom prostredi

Generacia Z je kohorta, ktora momentalne postupne vstupuje na trh prace a s ou
prichadzaju aj nové poZiadavky na zamestnavatel'ov. Firmy by mali tieto poziadavky

sledovat.

Aj vspojeni so zamestnanim je komentovand schopnost generacie Z pracovat
s technolégiami. Je to prva generdacia, ktord s ,digitdlnym svetom“ vyrastala
anepoznd svet bez neho. Milenidli sice tieZ patria k technologicky zdatnym, ale

pamataju si eSte dobu aj bez socidlnych sieti.

Sa povazovani za velkych individualistov anie su lojalni. Vel'mi rychlo sa
Specializuju. Ako je uz uvedené, v dnesSnej dobe informacnej presytenosti nemaju
problém s filtrovanim informadcii, a teda vypustenim nedolezitych poznatkov. Vo
svojom obore teda vynikajd, veci mimo ich odbor ich nezaujimaja (Horvathova

a kol., 2016).

Lektor akou¢ Ivo Spilka (interné Skolenie, 2020) hovori o generacii Z ako
o najroznorodejSej. Individualizmus generacie Z podl'a neho prameni v rozpade
rodiny, financnych krizach, multikulturalizme, internete a strate istoty. V spojeni
s individualizmom, ich zaujem je o rozvoj svojich schopnosti a vzdelavanie. M6Zeme
povedat, Ze generacia Zje taktieZ sebavedoma ama sklony knetrpezlivosti
a egocentrizmu. Najlep$Sim sposobom, ako sa generacia najlepsSie uci, je priama
skusenost a moznost ,vSetko si ohmatat®. Ucia sa na vlastnych chybach. Marketing

a HR marketing zamerany na generaciu Z

Co sa tyka marketingu zameraného na generaciu Z vieobecne Patel (2017) pre

Forbes uvadza vo svojom ¢lanku rézne postrehy:

» ,Generacia Z ma rada influencerov” - Tzv. Influencer marketing sa stava
popularnejsim pre mladych I'udi. Jedna sa o propagovanie produktov/sluZieb
firmy prostrednictvom vplyvnej osoby (influencera). Prikladom moZe byt

socidlna siet Youtube atzv. ,youtuberi. Pre mladych lI'udi sa stavaju
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influenceri na tejto platforme vzorom, alebo dokonca ucitel'om (Patel, 2017).
Ked' sa na to pozrieme zo stranky HR, znamu a vplyvnu osobnost je mozné
vyuzit napriklad v pripade Employer brandingu, a teda propagovani znacky
ako zamestnavatel'a formou napriklad televiznej reklamy, FB prispevku, atd'.

» ,Generacia Z vel'minenakupuje prostrednictvom e-shopov“ (v
porovnani s ostatnymi generaciami) - Podla Studie v spolo¢nosti Ernst &
Young zroku 2016 z 1400 opytanych (1000 dospelych, 400 teenagerov),
74% milenidlov nakupuje online, zatial' ¢o z generacie Zlen 49% (Patel,
2017). MoZeme povedat, Ze generacia Z si napriklad obleCenie najprv na
sebe skisi, az potom nakupuje. A nemusime uvaZovat' len o oble¢eni. Co sa
tyka personalneho marketingu, generacia Z nemusi spoznat zamestnavatela
len prostrednictvom prezentacie na webovych strankach. V pripade
vyberového pohovoru do spoloCnosti je moZné prezriet si pracovné
prostredie a urobit’ si predstavu o firemnej kulture.

» ,Generacia Zvnima viac digitalnych platforiem naraz“ - Pozornost
generacie milenialov je priblizne 12 sekind, avSak u generacie Z je to uz len
8 sekund, zaroven je doleZité podotknut, Ze tato generacia dokaze vnimat
naraz az 5 platforiem. V tomto pripade je naozaj komplikované zaujat a je to
jeden z dovodov, preco vznikol tzv. influencer marketing (Patel, 2017).
V tomto pripade, ked uvaZujeme o propagovani pracovnej pozicie, je dolezité
klast doraz na kratku, ale udernt reklamu s menSimi, ale tymi
najdolezitejSimi informaciami o pracovnej pozicii tak, aby behom par sekind
zaujala potencionalneho kandidata o zamestnanie.

» ,Generacia Z nechce nic, ¢o nie je skuto¢né”“ - Generacia Y je vobec prvou,
ktora sa zaCala doZadovat autentického obsahu, ¢o znamena pravdivy obsah
bez photoshopu a Gpravy reality. Generacia Z pozaduje eSte viac, a to pocit,

Ze poznaju spolocnost, ktora propaguje napriklad nejaky produkt.

Podl'a McCrindle a Fell (2019) pred tym, nez kandidat z generacie Z redlne prijme
ponuku zamestnania, navstivi priamo webové stranky spolocnosti a taktiez hl'ad3,

¢o o spolocnosti hovoria ostatni I'udia online, napriklad aj priamo na socialnych
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sietach. Okrem toho prezeraju fotografie spolo¢nosti a zameriavaju sa priamo aj na

pracovné prostredie.

Spolo¢nost’ SmartRecruiters uvadza, Ze je velmi dolezité vytvorit dobrd znacku
zamestnavatela online. Upozoriiuje na to, Ze obsah by mal byt vel'mi jednoduchy
a kratky. Generacia Z chce vediet viac celkovo o spolo¢nosti a jej hodnotach, viziach
a misii neZ oKkonkrétnej pozicii. Dalej by podla SmartRecruiters mala byt
spolo¢nost’ transparentna a Uprimna. Dobrym sposobom ako ziskat’' mladé talenty
su rézne staze pre Studentov. Generacia Z je zamerand na kariérny rast, a preto je

dobré im ukazat, aké s ich moZnosti v ramci spolocnosti (Vilas, c2020).
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6 Predstavenie Ceskoslovenskej obchodni banky, a.s.
a skupiny CSOB

Ceskoslovenska obchodni banka, a.s. (dalej ,CSOB“) pésobi ako univerzilna
obchodna banka v Ceskej republike so sidlom na adrese Radlicka 333/150, 150 57
Praha 5. CSOB bola zaloZena v roku 1964 a v roku 1999 bola privatizovana. Od roku
2007 je stopercentnou dcérskou spoloc¢nostou KBC Bank NV, ktorej jedinym
vlastnikom je KBC Group NV. KBC Bank aj KBC Group maju sidlo v Bruseli, Belgicku.
Skupina pdsobi na svojich domacich trhoch v Belgicku, Ceskej republike, Slovenskej
republike, v Bulharsku, v Mad’arsku, v {rsku. V obmedzenej miere taktiez pdsobi aj

v d’al$ich krajinach (CSOB, c2020a).

,CSOB poskytuje svoje sluzby vietkym klientskym segmentom, tj. fyzickym osobdm,
malym a strednym podnikom, korpordtnym a instituciondlnym klientom. V retailovom
bankovnictve v Ceskej republike pésobi banka pod zdkladnymi obchodnymi znackami
- CSOB (pobocky) a Postovni spofFitelna (Finanéné centrd a obchodné miesta Ceskej

posty)“ (CSOB, c2020a).

Banka je taktieZ prepojenad s dalsimi spolo¢nostami, ktoré ponukaju finan¢né
sluzby. Spolu tvoria Skupinu CSOB. Patria do nej: Hypote¢ni banka, CSOB Pojistovna,
Ceskomoravska stavebni spotitelna, CSOB Penzijni spole¢nost, CSOB Leasing, CSOB
Asset Management, CSOB Factoring a Patria. V Ceskej republike pontikaji klientom
sluzby v nasledujucich oblastiach: bankové sluzby, hypotéky a stavebné sporenie,
obchodovanie s cennymi papiermi, asset management, podielové fondy, penzijné

fondy, poistenie, leasing a factoring (Ceskoslovenska obchodni banka, a.s., 2019).

Podl'a vyro¢nej spravy CSOB za rok 2018 (Ceskoslovenska obchodni banka, a.s.,
2019) ku dnu 31.12.2018 skupina CSOB evidovala 3, 635 mil. klientov a 8 318
zamestnancov (z toho 7 091 zamestnancov Banky CSOB). Oproti roku 2017 sa pocet
klientov zniZil 033 000 apocet zamestnancov sa zvySil o019 zamestnancov.
Zamestnanci obsluhovali klientov Banky CSOB v 235 poboc¢kich. K datumu
31.12.2018 skupina CSOB evidovala 98 pobociek CSOB Pojistovny, 30 centier
Hypoteéni banky, 297 poradenskych miest CMSS, 7 leasingovych pobociek.

Dalsie kli¢ové tidaje skupiny CSOB v roku 2018:
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Tabul'ka 1: KIi¢ové tidaje CSOB

Cisty zisk 15,8 mld. K¢

Objem tiverov (vratane CMSS) 689 mld. K¢
Objem vkladov (vratane CMSS) 868 mld. K¢
Celkovy objem aktiv pod spravou 204 mld. K¢
Prevadzkové vynosy 37,1 mld. K¢
Prevadzkové naklady 17,8 mld. K¢

Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a tidajov z Ceskoslovenska obchodni banka, a.s.

(2019)

6.1 Externy HR marketing banky CSOB

Do externého HR marketingu sa zarad'uje najma ndbor zamestnancov, a s tym
stivisiace budovanie zna¢ky zamestnavatela - Employer branding. Banka CSOB je
tak predstavend ako spolo¢nost zpohladu atraktivnosti ako zamestnavatela

a taktieZ z pohl'adu procesu naboru.

6.1.1 Employer Branding v CSOB

CSOB patri medzi velkych zamestnavatelov v Ceskej republike avbankovom
sektore. Ako o zamestnavatel'ovi, o CSOB uréite vypovedaji rozne ocenenia. Za rok
2019 to je napriklad ocenenie magazinu The Banker: Banka roku 2019, 2. miesto
ako Banka bez bariér v sutazi Fincentrum: Banka roku 2019. Za rok 2018 sa jedna
o ocenenie ako druhy najlepsi zamestnavatel nad 5 000 zamestnancov v Ceskej
republike (bez odliSenia odboru podnikania) v sutazi Sodexo: Zamestnavatel roka
2018, pripadne ocenenie Randstad Award pre najatraktivnejSieho ceského
zamestnavatel'a v bankovnictve a finan¢nych sluzbach. Podl'a toho m6zZeme usudit,
7e CSOB patri v Employer Brandingu k velkym hra¢om na trhu prace (CSOB,
c2020b).
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Sicasni abyvali zamestnanci taktiez udeluji  hodnotenia CSOB ako
zamestnavatel'ovi prostrednictvom Atmoskopu. Atmoskop patri ku skupine LMC
(ako napriklad jobs.cz ¢i prace.cz) aponuka Sirokej verejnosti hodnotenia
spolo¢nosti z vnutra firmy. Jedna sa o akési recenzie na rozne spolo¢nosti ako
zamestnavatel'a. Recenzie udeluju vyhradne aktudlni alebo byvali zamestnanci
konkrétnej firmy. CSOB zatial' udelilo hodnotenie 240 zamestnancov. Najviac si tu
zamestnanci pochvalujd moZnost kariérneho postupu (95 hlasov). Jeden
respondent to zdovodnil tym, Ze sa jedna o korporatnu spolo¢nost s dcérskymi
spolo¢nostami, takzZe sa tu pre zamestnanca naskytuje mnoho pracovnych
prileZitosti v r6znych odvetviach. Nasledne si respondenti pochval'ujd moZnost’ ucit
sa novym veciam (92 hlasov) aprijemné pracovné prostredie (86 hlasov)

(Atmoskop, c1996-2020).

Aj ked je CSOB zvu¢né meno banky, taktieZ sa musi prezentovat, napriklad na
socidlnych sietach. Na Facebook oficidlna stranka CSOB pre Ceskd republiku
dosahuje 25 700 ,paci sa mi to“ a 26 257 sledujucich ku diiu 30. januara 2020._Na
tejto stranke najde verejnost prispevky oh'adom bankovych produktov, noviniek
arozne informacie, ako napriklad vypadky elektronického bankovnictva,
upozornenie na phishing, atd. CSOB vyuZiva Instagram menej. Pocet followerov
oficialnej stranky CSOB dosahuje ¢&islo 1 005 k 30. januaru 2020 a pocet prispevkov
je tiez pomerne nizky na rozdiel od inych bank. Prostrednictvom fotografii na
Instagrame moze firma ,povedat™ svoj pribeh a podporit tak Employer branding. Je
teda na $kodu, Ze CSOB tito socidlnu siet nevyuZiva viac. Banku je moZné najst

taktieZ na socialnej sieti Twitter, s poc¢tom 2 218 sledujucich ku diiu 16. aprila 2020.

Skupina CSOB vytvorila eticky koédex, ktory vyjadruje ,zdkladné principy
a o¢akdvania pre sprdvanie zamestnancov skupiny CSOB“ (CSOB c2020d, s.3).
Spolo¢nost' je zaloZend na piatich principoch, tzv. PEARL (performance - vykonnost,
empowerment - zmocnovanie, accountability - zodpovednost, responsiveness -
vnimavost, local embeddedness - lokalne ukotvenie). Svoje spravanie
charakterizuje CSOB ako ustretové, s reSpektom a so zameranim na vysledky (CSOB,

2020d).
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6.1.2 Nabor zamestnancov v CSOB

V bakalarskej praci autorky (Rusnakova, 2018) je ziskavanie zamestnancov, a teda
aj nabor v CSOB bliZsie popisany. V tejto kapitole st zhrnuté zdkladné informacie.
Co sa tyka naboru, praca recruiterov za¢ina v pripade zistenia vzniku potreby
zamestnanca na konkrétnu poziciu. MéZe sa jednat bud’ o uplne novu pracovnu
poziciu, alebo o ndhradu zamestnanca - dplny odchod pracovnika zo spolocnosti,
alebo nahrada za materski dovolenku. Recruiteri v CSOB vyuZivaju interné aj

externé zdroje k ziskavaniu zamestnancov.

NajvyuZivanejSou metédou, akd recruiteri v CSOB vyuZivaju Kk upozorneniu
zamestnancov na novootvorend poziciu je vystavenie inzeratu na internych
strankach CSOB - intranet, ku ktorym ma kaZdy jeden zamestnanec pristup.
Niektoré hl'adané pozicie zamestnanci mézu vidiet hned na uvodnej stranke
intranetu a vietky ostatné v kariérnej sekcii. CSOB podporuje kariérny rast a interné
rotacie. Zamestnanec ma moznost porozpravat sa o kariérnych mozZnostiach so
svojim priamym nadriadenym, pripadne s recruiterom, ¢i dokonca s HR business
partnerom. Zamestnanci sa moézu v ramci vzdelavania taktiez zucastnit' Skoleni,

ktoré sa tykaju pripravy na interné vyberové riadenie.

Pre externych zaujemcov o pracu v CSOB vsetky volné pracovné pozicie je mozné
vzdy najst v prvom rade na webovych Kkariérnych strankach CSOB. Potencialny
kandidat si vyberie jednu kategériu, v ktorej oblasti by ho praca zaujimala: Studenti,
obchodnici, IT, Specialisti, Klientské centrum (Hradec Kralové a Nachod) alebo
manazéri. Nasledne vo vyhladavaci pozicii je mozZné vyfiltrovat pozicie podla
kIi¢ovych slov, jazyka inzeratu, spolo¢nosti (CSOB/CSOB pojistovna/CSOB

Factoring, atd".), krajiny, odboru, skusenosti a typu uvazku.

CSOB taktieZ vyuZziva pracovné portaly, kde taktieZ potencialni kandidati mézu
vyhl'adat’ volné pozicie ako napriklad Welcome to the Jungle (byvalé Proudly),
jobs.cz a prace.cz (od spolo¢nosti LMC). CSOB ma na tychto portaloch zaplatené
urcité predplatné, alebo balicek a recruiteri tak mézu aj prostrednictvom tychto

webovych stranok inzerovat nové pracovné prileZitosti.
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Referen¢ny program funguje taktieZ v banke. Ak ma zamestnanec znameho, ktory
by vyhovoval podmienkam pracovnej pozicie, mdZe takého odporucit na konkrétnu
pracovnu poziciu. Vel’kou vyhodou v ziskavani zamestnancov tymto spésobom je to,
7e kandidati maji o pozicii od zamestnanca CSOB nejaké predstavy o praci
vspoloCnosti a ojej hodnotdch. Zamestnanci taktieZz nechct odporucit

nedéveryhodného zamestnanca.

CSOB mézu vidiet potencialni kandidati o zamestnanie na roznych veltrhoch
pracovnych prileZitosti po celej Ceskej republike. Tieto veltrhy st vo vicSine
pripadov venované viac menej Studentom a absolventom. Zmienit moézZeme
napriklad Veletrh Sance (na Vysokej $kole ekonomickej v Prahe), Jobs Dev (vel'trh

pre senior programatorov), Veletrh pracovnich prileZitosti na CZU a mnoho d'al$ich.

Velka zlozku tvoria kandidati, ktori boli priamo osloveni recruiterom. Siroka
verejnost si mdze na pracovnych portaloch ako napriklad jobs.cz vytvorit svoj
vlastny profil a recruiteri z r6znych spolo¢nosti moZzu tieto profily prezerat a ozvat
sa vhodnému potencialnemu kandidatovi. Vtomto pripade hovorime o tzv.

headhuntingu.
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7 HR marketingova stratégia CSOB

V tejto kapitole je praca zamerana na ¢ast HR marketingu, ktorou je stratégia. Pri
hl'adani kandidatov o zamestnanie a aj v pripade naborovej kampane je v prvom
rade dolezité vytycit si cielovd skupinu. Ciel'ovou skupinou v diplomovej praci je
generacia Z. Rozne literatury, ako uvadzame v teoretickej Casti, definuju iné vekové
rozmedzie generacie Z. Pre potreby diplomovej prace sa Specidlne zameriame na
Studentov vysokych a strednych $kol, ktori spadaju do generacie Zasu teda
pribliZne narodeni vrozmedzi 1996 - 2010 ako identifikovali

generaciu Z Horvathova a kol. (2016).

Po definovani cielovej skupiny, je taktieZ dolezité spoznat’ a predstavit vnatorné
a vonkajsie prostredie spolocnosti. V kapitole su tak predstavené moZnosti praxe
pre $tudentov v bankovom sektore v Ceskej republike, ato ako v CSOB, tak aj
u konkurencie. Nasledne st vybrané rozvojové programy porovnané. Pri porovnani

su zodpovedané otazky:

= (o je obsahom programu?

* Pre koho je program urceny?

» Akym sp6sobom je Student ohodnoteny?

» Akymi digitalnymi kanalmi je program propagovany?

= Aké propagacné prostriedky su vyuzité k digitalnej propagacii?

7.1 Portfélio programov CSOB pre $tudentov

CSOB spolupracuje so $tudentami a taktieZ absolventami. Si pre spolo¢nost
vhodnymi kandidatmi na r6zne pozicie. V ramci marketingu a aj HR marketingu je
pri planovani vel'mi dolezité poznat produkty (v pripade diplomovej prace su to
brigddy a programy pre Studentov), ktoré spolo¢nost poskytuje. Ked’ ma spolocnost
vytvorené svoje portfélio produktov, prostrednictvom jeho analyzy je moZné urcit,

akym spdsobom alokovat zdroje.

42



7.1.1 Brigady, praxe, staZze

CSOB pontika $tudentom brigady po celej Ceskej republike. Vietky dostupné a vol'né
brigddy na DPP (dohoda o provedeni prace) ¢ DPC (dohoda o provedeni ¢innosti)
su vzdy aktualizované a inzerované primarne na webovych kariérnych strankach
CSOB. Vbanke je mozné pracovat bud’ na obchodnych poziciach, alebo je tu
moZznost vyberu kariérnej drahy ako Specialista. Vac¢sina Studentov ma malo
pracovnych skusenosti, pripadne Ziadnu pracovnu skidsenost. Zamestnavatel’ musi
pocitat’ s tym, Ze pre Studentov je to Startovacia pozicia, vd'aka ktorej moze ziskat
kvalitnu prax. V pripade vzajomnej spokojnosti (zamestnavatel aj zamestnanec), je
tu urcite moznost ponuky pracovného pomeru na plny uvazok po ukonceni studia.
Brigady su casovo flexibilné, zamestnavatel' sa v tomto prispésobuje vo vacsine

moznostiam Studenta.

Studentské staZe si uréené pre Studentov strednych $kol, vysokych $kél a vyssich
odbornych $kol. StaZista polovicu svojho ¢asu travi vykonavanim ¢innosti/prace pre
CSOB. Druht polovicu ¢asu CSOB poskytuje na vzdeldvanie a poskytovanie
informacii stazistovi.

Ak ma Student povinnost na strednej Skole, vySSej odbornej Skole, pripadne na
vysokej $kole vykonat prax behom 3tidia, je ju moZné po dohovore aj v CSOB
vykonat. Dizka praxe zavisi od podmienok $koly, vaé$inou sa jedna o2 aZ

maximalne 6 tyZdnov.

7.1.2 Studuj a pracuj

Pre Studentov, ktori sa chcd venovat priamo obchodnému segmentu, funguje
program Studuj a pracuj. Program je urceny pre Studentov 3. - 4. ro¢nikov strednych
$kdla 1. - 3. ro¢nikov vysokych odbornych $kol a vysokych $kol. U¢astnici programu
maju moZnost ziskat prax po boku skiisenych obchodnikov. Okrem toho sa Studenti
zucCastnuju réznych Skoleni a workshopov. Po absolvovani programu Student moze

v pripade vzajomnej spokojnosti nastupit na vybranu poziciu na plny uvazok.
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7.1.3 Finané¢né vzdelavanie CSOB pre $koly

Pre CSOB je finan¢nd gramotnost jeden zo S$tyroch pilierov spolocenskej
zodpovednosti (CSR - Corporate Social Responsibility). Projekt Financ¢né
vzdelavanie CSOB funguje uz od roku 2016 a je uréeny pre Ziakov zakladnych
a strednych $kél (nezaleZi na roku $ttdia). CSOB vyuZiva tento program vyhradne
na vzdeldvanie v oblasti financii, nejednd sa o Ziadnu propagaciu volnych
pracovnych miest. CSOB vie, Ze vzdelavanie v oblasti financii je ddleZité v kazdom
veku a zacat by sa malo uZ od detstva. Ambasadormi tohto program su zamestnanci
CSOB, ktori poskytuji $koldm prednasky so zameranim na finanéni gramotnost’.
Jednotlivé $koly moZu s CSOB prediskutovat’ rozsah prednasky a dalsie potreby.
Prednasky su ,usité na mieru” pre kazdu $kolu. Ambasadori disponujud originalnymi
vyukovymi materidlmi (pracovné listy, vided, kvizy, atd’.). Sicast'ou prednasky je aj
hra - rodinny rozpocet, kedy si Ziaci vyskasaju modelovi ulohu réznych rodin

s roznymi vydajmi a prijmami (CSOB, c2020c).

V ramci projektu je moZnost ststredit sa na témy (CSOB, c2020¢):

* Peniaze

* Hospodarenie domacnosti

* Financ¢né produkty

* Pravo a spotrebitel

» Kyberneticka bezpetnost

* Moderné platobné prostriedky a metddy
= Zodpovedné zadlZovanie

= Exekucia

* Funkcie a ¢innosti dozornych organov

7.2 Konkurencia CSOB

Zamestnavatel na trhu prace bojuje o svoje miesto a snazi sa zaujat verejnost na
tol'ko, aby prildkal ¢o najviac vhodnych kandidatov na rézne pozicie v spolo¢nosti.
Vel'mi vel'kd rolu tu hra konkurencia. Ak ma potencialny kandidat zaujem o pracu

v bankovom sektore, v Ceskej republike ma na vyber z viac ako 50 bank. Spolo¢nosti
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teda vykonavaju konkurenc¢nu analyzu nie len z pohl'adu predaja svojich produktov
a sluzieb, ale taktieZ z pohladu ako zamestnavatel. Pre skumanie vonkajSieho
prostredia banky CSOB st vybrané 3 dal$ie banky: Ceska sporitelna, Komer¢ni
banka, Fio banka. Rozhodli sme sa pre vyber bank na zaklade ich velkosti podla
poc¢tu klientov. CSOB je druha najvic¢$ia banka podla poc¢tu klientov v Ceskej
republike, za nou nasleduje Komerc¢ni banka a Fio banka. Prvenstvo v pocte klientov
si drzi Ceska sporitelna. Informacie o spolupracach bank so $kolami a $tudentami je
mozné dohl'adat na webovych strankach bank, a zaroven aj vo vyro¢nych spravach

za kazdy rok, ktord su banky povinné zverejnit’.

7.2.1 Ceska sporitelna

NN i

Ceska spotitelna (d'alej ako ,Ceska sporitel'ia“) funguje na ¢eskom trhu uz od roku
1825. 0d 6. novembra je Erste Bank so sidlom vo Viedni 100% akcionar Ceskej
sporitel'ne. Erste Group je veduca retailova banka vo vychodnej ¢asti Eurépskej unie
- okrem Ceskej republiky v Rakusku, na Slovensku, v Chorvatsku, Srbsku, Mad’'arsku
a Rumunsku. Podla poctu klientov (4,6 miliébnov v auguste 2019) sa jedna
o najvacsiu banku na ¢eskom trhu. Cesk4 sporitelfia disponuje 485 pobockami
v Ceskej republike s po¢tom zamestnancov 9 723 (v auguste 2019). Klientom
ponuka ,kompletnii skdlu bankovych produktov a sluZieb urcenych pre fyzické osoby,
malé a stredné podniky, mestd a obce, a vel'ké podniky“ (Ceska spoftitelna, c2020).
Dcérskymi spolo¢nostami Ceskej sporitelne st: Stavebni spotitelna Ceské
spotitelny, Reico Ceské sporitelny, Autoleasing Ceské spofitelny, Penzijni Ceské
spotitelny a Factoring Ceské spotitelny (Ceska sporitelna, c2020a).

Ceska sporitelfia podobne ako CSOB pontka $tudentom moZnost brigad, stazi
a v pripade absolventov Trainee programy. Odbory v akych je moZnost uchadzat sa
o poziciu je tieZ ako v pripade CSOB v réznych ttvaroch. Zaujimavymi projektami
pre $tudentov st Abeceda penéz, Miij potencial a Ambasadoti univerzit (Ceska
sporitelna, c2020c).

Abeceda penéz

Abeceda penézje projekt Ceskej sporitelne pre studentov zakladnych $kol v druhom

a $tvrtom ro¢niku, a pre teenagerov (8. - 9. ro¢nik ZS, alebo 1. - 2. ro¢nik SS)
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zamerany na finanCnu gramotnost. Program je pre Skoly uplne zdarma. Hlavnou
témou Ziakov druhych a Stvrtych ro¢nikov je oboznamenie, k comu peniaze sluzia

a hospodarenie s peniazmi (Ceska spotitelna, c2020e).

Pre najstar$ich Ziakov (8.- 9. ro¢nik ZS, alebo 1. - 2. ro¢nik SS) je tu finanéna
gramotnost’ formou pocitacovej hry ,Tajuplna cesta“. Studenti sleduji hlavného
hrdinu Bruna v Londyne, ktory hl'ad4 strateného kamarata Huga. Pribeh hrdinu je
detailne popisany ako st¢ast’ hry aj na strankach banky Ceskej sporitel'ne. Po¢as hry
sa ziaci venuju témam ako osobny rozpocet, platobna karta, zavazky z byvania,
praca abrigdda, obchodné praktiky a mnoho dalSieho. SutaZi sa o zaujimavé
a hodnotné ceny ako zajazd do eurépskeho mesta (v poslednom kole to bol Londyn,

v najbliZzSom sa jednda o Vieden), iPhone, iPad, ¢i iPod (Ceské sporitelna, 2019).
Ambasadofri univerzit

Program Ambasadofi univerzit je urCeny Studentom vysokych $kél na jeden
akademicky rok, nezalezi na odbore a ro¢niku Studia. Tito Studenti dobre poznaju
prostredie svojej $koly afakulty, apre Ceskd sporitelfiu tak hl'adaju rozne
prileZitosti pre akcie. Co $tudentov zaujme je jednoznacne praca online - generacia
Z ,zije"“ v online svete aaj od zamestnavatela to ocakava. PoCas pdsobenia ako
ambasador, Student sa jedenkrat do mesiaca ucastni Skoleni na centrale CS v Prahe.
Co sa tyka individualizmu a podnikavosti generacie Z, aj na toto CS myslela. Student
v programe na svojej Skole usporiada I'ubovolny event, ktory si aj sdm vymysli.
Okrem toho v poslednej Casti programu ambasadori vyberaju a zaucaju svojich
nastupcov. Co je nevyhodou, program je vedeny formou neplatenej staZe. Ceska
sporitelnia uvadza vyhody programu a odmeny Studentovi ako cenné kontakty
s profesiondlmi v CS, prica na strategickom projekte, spoznanie prostredia
najviacsej banky v CR, ziskanie certifikitu o Gicasti v programe a cafeteria systém,
kde je mozné Cerpat benefity ako rozne $kolenia a darceky (Ceska spofitelna,

2020b).
Miij potencial
Ceska sporitelfia vo svojej vyro¢nej sprave spomina aj program Mij potencial. Na

webovych strankach banky st sprostredkované informacie, Ze sa jedna o rozvojovy
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program pre Studentov 3. a 4. ro¢nikov strednych $kol a taktieZ pre zamestnancov
Ceskej sporitel'ne. Program je vedeny formou workshopov, ktoré vedt odbornici
z Ceskej sporitel'ne. Studenti po¢as programu spolupracujii so zamestnancami, ktori
sa tieZ kurzu moézu zucastnit. Spolupracuju na strategickom projekte, ktory ma
zaber cez celd banku. Na konci kurzu tucastnici obdrZia certifikat o absolvovani

programu (Ceska spofitelna, c2020d).

Na webovej stranke autorka nasla moZnost prihlasit sa do programu v Prostéjove,
ale jedna sa ozaCiatok programu vroku 2018. Podla uvedenych informacif
pravdepodobne teda program neprebieha. Tito domienku podporuje aj popis ,Na
¢em aktualné pracujeme?“ v sekcii ,Kariéra pro studenty“, kde ndjdeme Ambasadori
CS, Spoluprace s univerzitami, praktické projekty, podnikatel'ské akceleratory, kde

program Mij potencial nefiguruje(Ceska spotitelna, c2020c).

7.2.2 Komerc¢ni banka

Komercni banka (dalej ,KB“) wvznikla vroku 1990 avroku 1992 bola
transformovana na akciovu spolo¢nost. KB je materskou spolo¢nostou Skupiny KB
a je sucastou financnej skupiny Société Générale so sidlom vo Franctuzsku. Svojim
klientom ponuka sluzby v oblasti retailového, podnikového a investi¢ného
bankovnictva. Skupina KB ponutka dalSie Specializované sluzby ako napriklad
stavebné sporenie, leasing, factoring, atd’. Pocet klientov banky KB za rok 2018 bol
1, 668 mil. KB zamestnavala priemerne 7 458 zamestnancov behom roka 2018

(Komer¢ni banka, 2019).

Podl'a vyrocnej spravy KB spolupracuje so Studentami vysokych $kél nasledujucimi

formami (Komerc¢ni banka, 2019):

= Sponzorska a odborna podpora $tatnych vysokych $kél a univerzit v Ceskej
republike (najatraktivnejSia spolupraca prebiehala s Vysokou Skolou
ekonomickou v Prahe, Masarykovou univerzitou v Brne a Ceskym vysokym
ucenim technickym v Prahe)

= Spolupréca so $tudentskymi organizaciami (napr. AIESEC, CeSU, atd'.)

= (¢ast na vel'trhoch pracovnych prileZitosti

* Dni otvorenych dveri
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» Workshopy aSpecidlne akcie venované nejakému konkrétnemu

ekonomickému problému

KB nepontuka Studentom Speciadlne programy, ale aj tak o sa tyka atraktivnosti pre
generaciu Z, KB ziskala v sutazi Top Zaméstnavatel 1. miesto v ankete Studentov
a absolventov vysokych §kél v kategorii Bankovnictvo a investicie (Komer¢ni banka,

2019).

7.2.3 Fio banka

Fio banka je ¢eska banka, ktoru vlastnia vyhradne ceské subjekty. Vzniku Fio banky
predchadzalo zaloZenie firmy v roku 1993, ktord bola zamerana na obchodovanie
s cennymi papiermi. Vroku 2006 Fio kdpilo mimoburzovny trh RM-SYSTEM.
V spolupraci s RM-SYSTEM dodnes funguje vzdeldvanie verejnosti v oblasti

financovania. Fio banka ziskala bankovu licenciu v roku 2010 (Fio banka, c2020).

Svoje sluzby, ktoré sa dajti rozdelit do dvoch kategérii, poskytuje v Ceskej republike
na 80 pobockach: poskytovanie tradi¢nych bankovych sluzieb a sprostredkovanie
obchodu s cennymi papiermi. Za rok 2018 Fio banka zaznamenala cez 900 000

klientov (Fio banka, 2019).
Studentbroker

Fio banka spolupracuje so spolo¢nostou RM-SYSTEM, ¢eska burza cennych
papierov, a.s. Vramci tejto spoluprace banka poskytuje vzdeldvanie Studentom
vysokych $kél v oblasti investi¢ného bankovnictva. Studenti na zac¢iatku disponuji
fiktivnymi investicnymi prostriedkami v objeme 1 000 000 K¢. Tieto prostriedky
moOZu pocas jedného semestra investovat do akcii v Ceskej republike, Nemecku,
Pol'sku a USA. 50 000 USD Studenti vyuzivaji k obchodovaniu v derivatoch. V roku
2018 bolo do projektu zapojenych 11 vysokych $kél a univerzit v Ceskej
a Slovenskej republike. 459 Studentov tak uzavrelo 11 899 obchodov (Fio banka,
2019).
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7.3 Zhrnutie a porovnanie programoyv pre Studentov

Podl'a portfélii programov 4 najviacsich bank (podla poctu klientov) v Ceskej
republike moéZeme tvrdit, Ze Studenti maju vela moZnosti praxe v bankovom
sektore. Banky ponukaju Studentom brigady, workshopy, prednasky, atd., kde
ziskaji cennd prax anové poznatky do budiiceho zamestnania. CSOB a Ceska
sporitelna dokonca spolupracuje uz so ziakmi zakladnych $kol prostrednictvom
vzdelavania vo financiach (finan¢na gramotnost). Aj ked’ ciel'om projektu finan¢nej
gramotnosti nie je ziskat zaujemcov o pracu v banke a taktieZ projekt sam o sebe
nie je zamerany na propagaciu banky z hl'adiska produktov, ani ako zamestnavatela,
urcite takato aktivita pomaha v budovani znacky (Employer Branding). V pripade
banky CSOB napriklad vidiet, Ze sa naozaj zaujima o jeden z jej stanovenych pilierov,

a to spolocensku zodpovednost.

Pre porovnanie programov podl'a vopred stanovenych otazok su vybrané: Studuj
apracuj od CSOB, Ambasadofi univerzit v Ceskej sporitelni a Studentbroker vo
Fio banke. Programy su pre potreby diplomovej prace vyberané z hl'adiska naboru.
Program Studuj a pracujz CSOB je vybrany preto, lebo sa jedna o projekt, kde banka
hl'ada nové talenty do odvetvia obchodu. Projekt finan¢na gramotnost ma dplne iny
zamer a ciel' ako je ziskavanie novych talentov. V pripade Ceskej sporitelne sa
autorka rozhodla pre Ambasadofi univerzit. Vyber projektu finan¢nej gramotnosti
v Ceskej sporitel'ni nepripadal v ivahu z rovnakého dévodu ako v pripade CSOB, a v
pripade programu Mij potencial nie je mozné zistit na zaklade informacii na
webovych strankach, ¢i eSte stadle prebieha. Fio banka ponudka Studentom jeden
projekt, takZe v tomto pripade nebolo nutné rozhodovat sa o vybere. Aj ked KB
ponuka Studentom rézne moznosti brigad, na jej stradnkach nendjdeme informaciu o
nijakom projekte alebo programe pre Studentov, preto nie je do porovnavania

zahrnuta.
e Coje obsahom programu?

Kazdy jeden z vybranych programov ma jedineCny koncept. Obsahom programu
Studuj apracuj je ziskanie praxe v oblasti obchodu. V programe Ambasadori

univerzit sa jedna o ziskanie praxe voblasti marketingu (propagacia Ceskej
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sporitelne na vysokych Skolach) avkoordinovani svojho vlastného projektu.
Studentbroker od Fio banky je vzdelavaci program v oblasti investicného

bankovnictva.
e Pre koho je program urceny?

Vsetky tri vybrané projekty bank st urcené pre Studentov. Zatial' ¢o program od
Ceskej sporitel'ne a Fio banky je ur¢eny vyhradne pre $tudentov vysokych $kél, tak
do programu Studuj a pracuj od CSOB sa moZu prihlasit’ aj Ziaci strednych $kdl,

v ¢om spociva urcite jeho silna stranka.
e AKkym spésobom je Student ohodnoteny?

V pripade programu CSOB sa jedna o platend brigadu. Za kaZdt hodinu je $tudent

ohodnoteny dohodnutou ¢iastkou.

Ucast v programe Ambasadoii univerzit je formou neplatenej staze. Odmena
funguje na baze Cafeteria systém, kedy Studenti zbieraji body a nasledne ich mézu

vyuzit na ,zakdpenie” roznych Skoleni, pripadne darcekov.

Ohl'adom Studentbroker zinformacii na webovych strankach nevieme, ¢i su
Studenti v programe nejako Specidlne ohodnoteni ako je napriklad urcita vyhra pre

najlepsich Studentov.

Vtomto pripade vidime tieZ silni stranku v programe Studuj a pracuj, kedy

motivatorom moZe byt prave aj financné ohodnotenie.
e AKkymi digitalnymi kanalmi je program propagovany?

Aby sme odpovedali na tuto otazku, sledujeme propagaciu na webovych strankach
bank a oficidlnych strankach na socialnych sietach. Ci je program propagovany na
webovej stranke zistujeme po zadani do webového vyhl'adavaca Google vo forme
kl'i¢ového slova: ,nazov banky“ a ,nazov programu®. Sledujeme tak, i vyhl'adavac
medzi prvymi vyhl'adanymi webovymi strankami zobrazi stranku konkrétnej banky
s informaciami o programe. V pripade socialnych sieti postupujeme analogicky -

sledujeme prispevky, ktoré sa objavia po zadani kltcovych slov na konkrétnej
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socialnej sieti za sledované obdobie, a to cely rok 2019. K zaruceniu objektivity sme

zamerani vyhradne na prispevky prostrednictvom oficialnych stranok bank.
Prehl'ad propagacie jednotlivych programov online ndjdeme v tabul'ke 2.

Tabul'’ka 2: Online propagacia rozvojovych programov v bankach

CSOB Ceska sporitel'nia Fio banka
Webové stranky Nie Ano Ano
Facebook Nie Nie Nie
Instagram Nie Nie Nema ucet
Twitter Nie Nie Nie
LinkedIn Nie Nie Nie
Snapchat Nema ucet Nema ucet Nema ucet

Zdroj: Vlastna tvorba

Po zadani kl'i¢ovych slov ,,CSOB Studuj a pracuj“ vyhladava¢ Google zobrazi na
prvom mieste webovi stranku CSOB - konkrétne kariérnu sekciu pre $tudentov.
Dana webova stranka (obrazok 3) vSak neobsahuje Ziadnu zmienku o programe, ale
len vSeobecné informacie o brigadach, kde je mozZné sa d'alej prekliknut na vol'né
pozicie pre Studentov. Informéacie o programe je teda mozné najst po kliknuti na
»Volné pozice“ v sekcii pre Studentov a naslednom vyfiltrovani pozicii na zaklade
preferencii (podl'a miesta, odboru, atd'. ), a to len v pripade, Ze je momentalne vol'na
kapacita a hl'adaji sa novi Studenti do programu. Nevyhodou informécii o programe
len v pracovnom inzerate je, Ze ak Student vyfiltruje brigady napriklad podl'a miesta
Hradec Kralové a CSOB momentéilne hlada len $tudentov do Brna, o programe
Studuj a pracuj sa vobec nedozvie a mozno by ho prave taka prileZitost v buducnosti
lakala. Slabou strankou teda rozhodne je, Ze verejnost nemdze najst vsetky
vSeobecné informacie o programe na jednom ,viditeInejSom“ mieste a kedykol'vek

nezavisle na tom, ¢i momentalne CSOB hl'ada $tudentov do programu alebo nie.
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Hl'adanie informacii o programe je pre uZivatelov neintuitivne, atym Kklesa

uzivatel'sky zazitok (User Experience).

Studenti

————————-
Kazdy clovék
potrebuje prostor
Michaela Matéjrova,

studentka v tymu ServiceNow
IT oddéleni

Studentim nejCastéji nabizime brigadnickeé a juniorni pozice. Studenti riiznych obord a kol tak mohou ziskat kvalitni praxi a nastartovat tim svou budouci
kariéru. Snazime se i o tyto zaméstnance maximalné pecovat a rozvijet je. Mnoho z nich po studiich oslovujeme a nabizime jim juniorni pracovni pozice. Pozice
spadajici do této kategorie jsou vétsinou flexibilniho charakteru, protoze respektujeme potfebu ¢asu na studium. Studenti maji moznost si vybrat praci/brigadu
v jakémkoliv Utvaru v nasi bance, o ktery by méli zdjem.

Dilezité je pro nas predevsim jejich odhodlani a chut ucit se novym vécem a své dovednosti zlepSovat. Nase banka dba na to, aby mladi talentovani lidé pracovali
na projektech, které je néco nauci a zaroven je budou bavit.
Chcete mit novinky po ruce? Tak si pfidejte nasi FB skupinu |z #proSTORYproSTUDENTY

A koho pravé hledame? Staci se podivat

Obrazok 3: Studentska sekcia webovych stranok CSOB
Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a CSOB (c2020e)

Po zadani kl'dcovych slov ,Ceska sporitelna Ambasadofi univerzit“ Google
vyhl'adava¢ zobrazi na prvom mieste kariérne stranky Ceskej sporitelne
velkemoznosti.cz s informaciami o programe. Aj ked je moZnost' prihlasenia vzdy
zaCiatkom akademického roka, dana webova stranka stile obsahuje potrebné
informacie o programe. Vtomto pripade hovorime osilnej stranke Ceskej

sporitel'ne oproti CSOB.

Po zadani kl'i¢ovych slov ,Fio banka Studentbroker, vyhl'adavac¢ Google zobrazi na
prvych miestach webové stranky Fio banky s clankami o zahajeni projektu.
Posledny c¢lanok v spravodajstve na webovych strankach Fio banky najdeme z roku

2018.

Co sa tyka propagécie jednotlivych programov na socialnych sietach, vo vietkych

pripadoch za rok 2019 nebola zmienka ani o jednom na oficidlnych strankach bank
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na Facebooku, Instagrame, Twitteri, ¢i LinkedIn. Je moZné ale dohl'adat’ prispevky
zo starSich rokov, pripadne ,neoficidlne“ prispevky ohl'adom programov, kedy
recruiter/iny zamestnanec banky na svojom profile zverejnil prispevok ohl'adom
programu. Nie je teda moZné tvrdit, Ze banky nevyuZivaji propagaciu
prostrednictvom socidlnych sieti vébec. Pri porovnani nas ale primarne zaujima
propagdacia prostrednictvom vlastnych oficidlnych stranok aj vzhl'adom k tomu, aby

bolo porovnanie propagéacie jednotné a objektivne.
= AKké propagacné prostriedky su vyuzité k digitalnej propagacii?

KedZe na socidlnych sietach nefiguruju prispevky ohl'adom vybranych programov
na oficidlnych strankach bank, je tak tato otazka irelevantna. Na tuto otazku je ale
mozné odpovedat v pripade propagacie na webovych strankach. Co sa tyka CSOB, je
brany v tvahu inzerat po vyfiltrovani vhodnych pozicii, kedZe k programu Studuj
a pracuj nie je vyhradeny iny priestor pre jeho propagaciu. Prehl'ad propaga¢nych

prostriedkov na webovych strankach bank najdeme v tabulke 3.

Tabul'’ka 3: Propagacné prostriedky na webovych strankach bank

Studuj a pracuj Ambasadori Studentbroker
univerzit
Text Ano Ano Ano
Fotografie Nie Ano Nie
Video Nie Ano Nie

Zdroj: Vlastna tvorba

Co sa tyka spdsobu zdiel'ania informaécii, textovy obsah uZ v dne$nej dobe nestaéi k
propagacii. Za silna stranku teda povaZujeme propagaciu programu Ambasadori
univerzit. Studenti najdu na webovych strankach ,Pribehy ambasadorov” vo forme
pisaného textu aaj vo forme troch kratkych videi, kde ucastnici programu
rozpravaju svoje zazitky. Propagacia a informacie o programoch Studuj a pracuj,

a Studentbroker sd na webovych strankach bank len pisanou formou, ¢o méZeme
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pokladat’ za slabu stranku oproti banke Ceska sporitelfia. Nenijdeme tu nielen

propagaciu prostrednictvom videi, ale ani propagaciu prostrednictvom fotografii.

7.3.1 Silné a slabé stranky Studuj a pracuj v porovnani s konkurenciou

Na zaklade zodpovedania 4 stanovenych otazok je mozZné hovorit o silnych
a slabych strankach programu Studuj a pracuj v CSOB v porovnani s konkurenciou.

Silné stranky programu Studuj a pracuj su:

* JedineCny obsah a naplil programu
» Forma platenej brigddy

* Program pre Studentov vysokych a aj strednych $kol
Slabé stranky programu Studuj a pracuj je mozné vidiet v propagdcii programu, a to:

= Tazko vyhladatelné vSeobecné informacie o programe na webovych
strankach

» Nedostato¢na propagacia na socialnych sietach prostrednictvom oficidlnych
stranok CSOB

* Informacie na webovej strdnke len formou textu (chybaju fotografie,

pripadne videa)
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8 Vyskumy zamerané na generaciu Z

K propagacii produktu, v pripade HR marketingu pracovnej pozicie, je ddlezité
poznat cielova skupinu. Vtejto diplomovej praci je zvolena cielova skupina
generacia Z. Generacie Zje momentalne velmi Casto spominanou generaciou
v spojitosti strhom prace. Jednd sa o generaciu, ktorda momentdlne postupne
vstupuje na trh prace, a tak st tu pokusy z réznych stran o zistenie ich poZiadaviek.
Pre recruitera a tak isto pre celt organizaciu je velmi ddleZité poznat kandidata
o zamestnanie a taktieZ svojho zamestnanca. Prostrednictvom studif zameranych na
tuto cielovi skupinu sd vymedzené jej charakteristické znaky a poziadavky

v pracovnom prostredi.

8.1 The Workforce Institute at Kronos and Future Workplace

Vyskum dvoch spolo¢nosti The Workforce Institute at Kronos a Future Workplace
(WORKFORCE INSTITUTE @KRONOS, c2019) je zamerany na postoj generacie
Z v pracovnom prostredi. 3400 respondentov z11 krajin vo veku 16 - 25
odpovedalo na otazky v obdobi 9. - 23. aprila 2019. Respondenti pochadzaju
z Australie a Nového Zélandu, Belgicka, Kanady, Ciny, Francuzska, Nemecka, Indie,
Mexika, Holandska, Anglicka azo Spojenych Statov Americkych. Jedna sa
o zahrani¢nu $tddiu, ale generacia Z je povazovana za globalnu generaciu, teda

charakteristika tejto generacia je rovnaka v kazdej krajine.
Flexibilita

26% percent respondentov (1 zo 4) by boli lojalni voci zamestnavatel'ovi v pripade,
7e by im umoznil flexibilnti pracovnti dobu. Co by ale pre generaciu Z nepripadalo
v ivahu je byt donuteny pracovat, ked oni nechcu (35%), nedovolenie vyuzitia
volného dna (dovolenky), ked oni chcu (34%) (WORKFORCE INSTITUTE
@KRONOS, c2019).

Face to face komunikacia

Aj ked' sa jedna o tzv. ,digitalnu generaciu“, 75% respondentov vyZaduje spatnu
vazbu od svojho priameho nadriadeného osobne. 17% preferuje komunikovat

pracovné vysledky prostrednictvom technolégii (chat, mail, atd.). Co sa tyka
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komunikacie s timom, v tomto pripade 39% preferuje osobni komunikaciu, 16%

prostrednictvom chatu a 9% mailom (WORKFORCE INSTITUTE @KRONOS, c2019).

32% respondentov taktieZ potvrdilo, Ze by mali lepsi vykon a v jednej firme by
zotrvali dlhsie v pripade podporujiceho nadriadeného. 37% respondentov by
nikdy netolerovalo nepodporujiceho nadriadeného. Respondenti taktiez oznacili
vlastnosti a schopnosti manaZzérov, ktoré si najviac cenia. Jedna sa o doveru (47%),
podporu (40%), starostlivost’ (35%), komunikativnost (29%) a nactvanie (28%)
(WORKFORCE INSTITUTE @KRONOS, c2019).

Kariérny rast

Generacia Z sa snazi o kariérny rast. 26% poZaduje, aby ich priamy nadriadeny
vopred presne definoval ciele, ktoré je treba dosiahnut. 20% potrebuje vopred
poznat ,kariérnu drahu”, akou sa mo6Zu v organizacii vydat. Viac ako tretina (35%)
respondentov meria svoj Uspech podl'a kariérneho postupu. AZ 57% respondentov
odpovedalo, Ze raz do roka ocakdva povySenie (WORKFORCE INSTITUTE
@KRONOS, c2019).

Moderné technoldgie v praci

Generacia Z od svojho zamestnavatela ocCakava technologicky dobre zariadené
pracovné prostredie. 26% respondentov uviedlo, Ze pracovné prostredie
s nedostato¢nym technologickym zariadenim by malo vplyv na ich vykon a 21%
respondentov by takéto pracovné prostredie vobec netolerovalo (WORKFORCE
INSTITUTE @KRONOS, c2019).

8.2 Research Kubatova

Kubatova (2016) sa zamerala vo svojej $tudii aj na generaciu Z v Ceskej republike
a jej postoj k zamestnaniu a pracovnému prostrediu. Respondentmi boli Studenti
prvych roc¢nikov Univerzity Palackého v Olomouci (filozoficka fakulta) so
zameranim na ekonomické Studie (95 respondentov) aStudenti poslednych

ro¢nikov na Zakladnej Skole Hrabova v Ostrave (118 respondentov).
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Komunikacia

Aj ked sa generacia Z povazuje za socialnu generaciu, ktorad je neustale online,
v praci vyrazne preferuji osobni komunikaciu. Hovoria o tom nielen vysledky
medzinarodnej $tidie spolo¢nosti Kronos a Future, ale aj vysledky $ttdie v Ceskej

republike (Kubatova, 2016).

AZ 91% respondentov preferuje osobni komunikaciu (face to face) a aZ po tejto
moznosti nasleduje komunikdcia e-mailom (2%), zasielanie sprav (2%),
telefonovanie (2%), socialne siete (2%), video hovory, Skype (1%) (Kubatovj,

2016).
Motivacia k praci

Velmi casto sa s generaciou Z spaja ich motivacia k praci. Kubatova (2016) sa
v svojom prieskume respondentov pytala, ¢o ich ,tlaci“ k lepSim vysledkom. V tejto
otazke mohli respondenti vyznacit viac odpovedi. Hoci sd l'udia generacie
Z povazovani za individualistov, najviac ich klepSim vykonom pohanaju prave
I'udia, s ktorymi pracuju (70%). Vo vel'kej miere taktieZ respondenti zaznacovali
odpoved’ ,typ prace, ktord vykonavam* (52%) a ,,moZnost’ prisposobit’ si pracovné

prostredie” (52%).
Pracovné prostredie

Co sa tyka pracovného prostredia, az 59% respondentov preferuje tzv. corporate
offices. Nejedna sa teda o samostatné kancelarie, ale o vel'ké priestory, ktoré sa
skladaju z,open space” priestorov a vacsich kancelarii, kde prebiehajui porady
a meetingy. 32% respondentov nema Ziadne preferencie. Len 6% respondentov by
volilo home office. Vtomto pripade hovorime o neustalej praci zdomu. Tato
odpoved’ ide ruka v ruke s charakteristikou, Ze generacia Z je socidlna a ma rada
komunikaciu face to face. Najmenej respondentov (3%) preferuje coworkingové
centrd (Kubatova, 2016). Coworkingové centrd ndjdeme prevaZne vo vacSich
mestach. Prikladom moéZe byt Impact Hub v Prahe, Brne a Ostrave. Jednad sa

o prendjom plne vybavenych kancelarii a konferen¢nych miestnosti.
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8.3 The Manifest

To, Ze generacia Z preferuje vizualne predavanie informdcif (McCrindle a Fell, 2019)
podporuje aj Studia spolo¢nosti The Manifest (Cox, 2019). Tato spolo¢nost’ skimala,
ako rozdielne vyuZivaju generacie socidlne médiad. The Manifest Studovalo 627
pouZivatel'ov socialnych sieti v Spojenych statoch Americkych (14% generacia Z,
36% generacia Y, 31% generacia X a 19% Baby Boomers). Zistenim bolo, Ze
generacia Z vyuziva mensi pocCet socidlnych sieti v priebehu tyzdna ako ostatné
generacie, o je mozné vidiet aj v grafe 1. Okrem toho, v pripade generacie Z vel'mi

poklesol zaujem o socidlnu siet Facebook.

Graf 1: Pouzivanie socialnych sieti generaciouZ aYy

Pouzivanie socialnych sieti naprie¢ generaciami

0,
100% 89%369, 87%
42% 42%

80% 78%71%  eg0
60% 52%
36%
0% 29% 26%
20% I I I
0

Youtube Instagram  Snapchat Facebook Twitter Pinterest

X

M GeneraciaZ M GenerdciaY

Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a Cox (2019)

Do popredia sa dostavaju platformy s audiovizudlnym a vizudlnym obsahom ako
YouTube, Instagram a Snapchat. Experti hovoria, Ze tieto socidlne siete su pre
generaciu Z zaujimavejsie, prave preto, lebo su viac obrazkovo zaloZené. Zaujem

o takéto platformy podporuju tzv. Influencer marketing (Cox, 2019).

To, aké rozdiely medzi vyuZivanim Facebooku a YouTube si medzi generaciami

najdeme v grafe 2.
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Graf 2: Porovnanie pouzivania Facebooku a Youtube napriec¢ generaciami

Porovnanie pouZzivania Facebooku a Youtube

naprie¢ generaciami

Baby Boomers
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20% I
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z Y X

H Youtube M Facebook

X

Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a Cox (2019)

V grafe je vidiet, Ze naprie¢ generdciami postupne Kklesol zaujem o platformu
Facebook anarastal zaujem o Youtube. Rast zaujmu o audiovizualny obsah
potvrdzuje aj vznik socialnej siete Tik Tok v roku 2016, ktora je popularna najma
u mladsich ro¢nikov generacie Z. Na Tik Tok jeho uzivatelia zdiel'aju kratke

15-sekundové videa.
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9 Analyza programu Studuj apracuj z pohladu

generacie Z

Vtejto kapitole na zaklade 2 zahrani¢nych, jednej $tidie v Ceskej republike
a teoretickych poznatkov je zhrnuté, Co je typické pre ciel'ovi skupinu generacia Z a
aké poziadavky kladie na zamestnavatela. Nasledne je predstaveny vybrany
program v spolo¢nosti CSOB za pomoci HR marketingového mixu. Zamerom v tejto
kapitole je ukazka aktualneho inzeratu na danu poziciu a metéd, akymi je inzerat
prezentovany verejnosti. Na zaklade definovanych poZiadaviek generacie Z na
zamestnavatel'a je posddend, Ci inzerat ,zodpoveda“ otazky generacie Z podla ich
poZziadaviek a pripadne inzerat upravime. Taktiez navrhneme dalSie moZnosti

propagécie tohto inzeratu.

9.1 Stanovenie vyskumnych otazok

Cielom diplomovej prace je zistit, ¢i program Studuj a pracuj spiiia poZiadavky
generacie Z na zamestnavatela a Ci je program vhodnym spdsobom propagovany.

Na zaklade toho sme stanovili tri vyskumné otazky.

VO1: Spina program Studuj apracuj vsetky poziadavky generacie Zna

zamestnavatel'a?

Na tuto vyskumnu otdzku je odpovedané na zaklade presne vytycenych poZiadaviek
generacie Z na zamestnavatela a popisu programu Studuj a pracuj. PoZiadavky
generacie Z su definované na zdklade dvoch studii - The Future Institute at Kronos
and Future Workplace (kapitola 8.1) a Research Kubatova (kapitola 8.2). Pri
zmienenych poZiadavkach je jednoznacne urcené, ¢i program danu poZiadavku
spiiia, alebo naopak. To, ¢i program konkrétnu poziadavku spiiia, je rozhodované na

zaklade konzultcie s recruiterom v CSOB a zverejnenych dokumentov.

VO02: Obsahuje inzerat programu Studuj a pracuj informacie o vSetkych

splniteI'nych poziadavkach, ktoré ma generacia Z na zamestnavatel'a?

V pripade poZiadaviek generacie Z podl'a dvoch vybranych stadii su brané v uvahu

len tie, ktoré program Studuj a pracuj spiiia. V tomto pripade sa rozhoduje o tom, ¢i
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sa konkrétna poziadavka nachadza vinzerate, alebo nie. Oficidlny inzerat

k programu Studuj a pracuj je ziskany od recruitera v CSOB.

VO3: Prebieha propagacia Studuj a pracuj kanalom najcastejSie vyuzivanym

generaciou Z?

NajcastejSie vyuzivany kanal je urceny na zaklade zahrani¢nej stidie spolo¢nosti
The Manifest (kapitola 8.3) To, ¢ dany kanal CSOB k propagacii programu vyuziva

je zistené na zaklade rozhovoru s recruiterom a pozorovanim daného kanalu.

9.2 Poziadavky generacie Z na zamestnavatela

Na zaklade Studii bliZsie popisanych v kapitole 8 a teoretickych poznatkov generacia

Z poZaduje od zamestnavatel'a:

» Flexibilnu pracovnu dobu

» MoZnost prace z domu

» Spatnd vazbu a osobnd komunikaciu ,face to face”

= MozZnost Kkariérneho postupu vo firme s presne definovanou kariérnou
cestou

» Kariérny rast do jedného roka

* Pracuv prostredi s modernymi technolégiami

» Pracu v open space priestore s moznostou prisposobenia si ho podl'a seba

* Individualisticky pristup

» Sebavzdelavanie a osobny rozvoj

9.3 HR marketingovy mix programu Studuj a pracuj

Vtejto kapitole detailne je popisany program Studuj apracuj za pomoci HR
marketingového mixu.

9.3.1 Produkt Studuj a pracuj

Produktom je program spolo¢nosti CSOB, Studuj a pracuj. Program je vhodny pre
Studentov strednej Skoly (3. a 4. ro¢nik) a vysokej skoly (1. - 3. roc¢nik), ktori maja

zaujem o obchodny segment.
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Ciel'om programu je poskytnit tc¢astnikom cennud prax v banke. Studenti taktieZ
v priebehu programu absolvuju rézne Skolenia a workshopy v Prahe (kde sa vSetci
Studenti programu Studuj apracuj stretnd), pripadne Skolenia prebiehaju aj

v mestach, kde Student pésobi v ramci programu.

Po absolvovani programu a splneni urcitych podmienok (detailne v kapitole 9.3.2)
moZe Student nastdpit na plny uvazok napriklad priamo na poziciu klientského
pracovnika. Hovorime teda o kariérnom postupe. Postup a kariérnu drahu v CSOB

ndjdeme znazornenu na obrazku 4.

—'——"
TVOJE KARIERNI

v OB JE NA TOBE, JAKOU CESTOU SE VYDAS...

PECIALISTE ©

Obrazok 4: Kariérna draha v CSOB
Zdroj: Interné dokumenty CSOB

Obdobie, po ktorom Student méZe eventualne nastupit na trvaly pracovny pomer,
zavisi prevazne od jeho ukoncenia Studia na vysokej ¢i strednej Skole. Priklad:
Student nastiipi do programu v 3. roéniku na strednej skole. Po roku, po ukoncen{
Studia, vzdjomnej spokojnosti a splneni d'alSich poZiadaviek méZe nastipit' na trvaly
pracovny pomer, napriklad konkrétne na poziciu Klientsky pracovnik (kam program
Studuj a pracuj smeruje). Jedna sa o obchodnu poziciu, kde zamestnanec musi plnit

obchodné plany. Ulohou klientského pracovnika je:
* Starostlivost o klientov
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= Aktivna ponuka a predaj produktov CSOB
* Budovanie vztahov s klientami a ziskavanie novych klientov
» Plnenie obchodnych planov

* Praca s pokladiiou

Aj za odvedenie prace vprograme Studuj a pracuj plynie odmena. Studenti
vykonavaju pracu na DPP (dohoda o provedeni prace), ¢i DPC (dohoda o provedeni
¢innosti) a nalez im za fu hodinovd odmena. Brigadnici na DPP, ¢i DPC nemajt
narok na Cerpanie benefitov, ale v pripade postupu na trvaly pracovny pomer sa
jedna okrem fixnej vyplaty o bonusovu zlozku (v pripade splnenia stanovenych
planov), cafeteria systém, e-stravny listok (zamestnavatel nahrava Ciastku do e-
stravného listka podla poctu odpracovanych dni), moznost sluzobného telefénu
a k tomu mobilny tarif za vyhodnu cenu, okrem 25 dni dovolenky zamestnanec
moZe vyuZzit 5 dni zdravotného vol'na (sick days) za rok, prispevok na penzijné

a Zivotné poistenie a vyhodnejSie bankové produkty.

Co sa tyka pracovnej doby, $tudent by mal za 1 tyZdeti odpracovat’ minimalne 10
hodin (maximalne 20 hodin). Pracovna doba je flexibilna podl'a moZnosti Studenta.
Na druht stranu sa taktieZ berie ohl'ad na otvaracie hodiny konkrétnej pobocky.
Studenti sa méZu s nadriadenym pracovnikom dohodnit’ na ¢asovom prispdsoben{
ucasti v programe - napriklad s ohl'adom na rozvrh hodin v skole, ¢i skuskové

obdobie.

Komunikacia s nadriadenym pracovnikom a aj kolegami prebieha vacsinou ,face to
face“. MozZnost komunikacie je samozrejme aj prostrednictvom mailu, ¢i interného
chatu. Jedna sa o jednu pobocku, kde spolu kolegovia pracuju v ramci jedného open

space, takZe tim ma moznost komunikovat navzajom osobne.

9.3.2 Cena Studuj a pracuj

Cenou oznaCujeme vlastnosti a schopnosti, ktorymi musi zamestnanec disponovat.
KedZe Studenti nedisponuju vel’kymi pracovnymi skisenostami, naroky na nich su
nizsie nez u zamestnanca na trvaly pracovny pomer. Medzi najdolezitejSie kritéria

na poziciu patri:
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= Statut Studenta
* Moznost pracovat minimalne 10 hodin za tyzden (maximalne 20 hodin za

tyzdet)

V pripade, Ze Student chce po programe d'alej pokracovat na trvaly pracovny pomer,
podmienkami na pracu v obchodnom segmente (napriklad v pripade klientského

pracovnika) si bezpodmienecne:

= Maturita
» Certifikat podl'a zakona o spotrebitel'skom tivere
= (Cisty trestny register

= (isty insolvenény register

V pripade obchodnych pozicii je sticastou naplne prace klientského pracovnika aj
poskytovanie Uverov. Podl'a Zakona ¢. 257/2016 (Zakon o spotiebitelském Gvéru)
uvery moze poskytovat len déveryhodnd osoba s odbornou sposobilostou.
Doveryhodnou osobou je podla tohto zakona fyzickd osoba, ktord je plne
svojpravna. Tato osoba musi mat Cisty trestny a insolvencny register. Pod odbornou
sposobilostou rozumieme vSeobecné znalosti a odborné znalosti. VSeobecné
znalosti sa dokazujui vysvedCenim o maturitnej skuske, pripadne dokladom
o dosiahnuti vyssSieho vzdelania. Odborné znalosti sa dokazujui certifikdtom

o uspesnom vykonani odbornej skiisky podl'a tohto zdkona.

9.3.3 Miesto Studuj a pracuj

Program Studuj a pracuj prebieha v ramci celej Ceskej republiky. Pre diplomovii
pracu je vybrané konkrétne miesto, a to pobocku Bretislavova 1622/1 v Hradci
Kralové. Hovorime o modernej pobocke v centre Hradca Kralové (zrekonsStruované
priestory pribliZne tri roky dozadu). Aj vybavenie pre pracu s klientami patri k tym
modernym. PocitaC a mobilny telefén su samozrejmostou, a taktieZ pracovnici
vyuZivaju tablet napriklad k spracovaniu biometrickych udajov, ako su odtlacky

prstov. Ucastnici programu si vyskds$aju pracu aj s roznymi internymi systémami.
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Ucastnik programu m4 svoje miesto priamo v otvorenych priestoroch pobo¢ky, kde
sa obsluhuju klienti, a tak zamestnanec nema uplne volnu ruku v prispdsobenti si

pracoviska. Su urcité standardy, ktoré musi dodrzat.
9.3.4 Promotion Studuj a pracuj
a) Mission (Misia)

Cielom propagacie je oslovit Co najviac Studentov strednej a vysokej Skoly
v Kralovohradeckom kraji a primat tychto Studentov k prihlaseniu sa do programu

Studuj a pracuj.
b) Money (peniaze)

Financie na propagaciu programu zavisia od aktualnej situacie na trhu prace a pocte

hl'adanych kandidatov.
c) Message (sprava)

V pripade generacie Zje dolezité komunikovat, Ze program Studuj a pracuj je
flexibilny, s moZnostou kariérneho rastu a osobného rozvoja, umoziiuje pracu
v modernom prostredi a s modernymi technolégiami. Student ziska cennd prax
adostane sa do osobného kontaktu so Specialistami a obchodnikmi, ktori su

expertmi vo svojom odvetvi.
d) Media (média) - Aké média by mali byt pouZité?

Informacie o vol'nom mieste v programe Studuj a pracuj pre konkrétny region,
pripadne pobocku, najdu Studenti formou inzeratu na kariérnych webovych
strankach CSOB, d'alej napriklad na pracovnych portaloch ako napriklad jobs.cz,
prace.cz, Welcome to the Jungle (byvalé Proudly), atd. ako je tomu v pripade
hl'adania pracovnika na konkrétnu poziciu. V momente, ked CSOB nehlada
Studentov do programu, inzerat je z webovych stranok stiahnuty. BliZ$i popis
propagacie prostrednictvom webovej stranky je popisany v kapitole 7.3. Zhrnutie

a porovnanie programov pre Studentov.
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Na propagaciu programu prostrednictvom socialnych sieti vyuZivaju recruiteri
spolo¢nosti CSOB napriklad Facebook, nie vsak cez oficidlnu stranku CSOB, ale
vyuzivaju zdiel'anie prispevkov v réznych pracovnych skupinach. Pre Studentov
recruiteri CSOB taktieZ zalozili skupinu proSTORYproSTUDENTY, kde $tudenti
najdu informacie, ¢o sa v banke deje a aké pracovné prileZitosti pre $tudentov CSOB
aktudlne ponuka. Aj vtejto skupine byvaju zdiel'ané inzeraty ohl'adom Studuj
a pracuj. Informacie o programe vSak nenajdeme na socidlnych sietach ako Youtube,
Instagram ¢i Twitter. Podl'a Studie Youtube je prave generaciou Z najviac vyuZivany.
Recruiteri vac¢sinou vyuzivaju textovd a obrazkovud formu prispevkov na socialnych

siet’ach.

Inspiraciou pre CSOB mdzu byt prave kariérne stranky Ceskej sporitel'ne. Najdeme

tu vided, kde Studenti rozpravaju o dcasti v projekte Ambasadofi univerzit.

Co sa tyka tradi¢nejsieho spésobu marketingovej komunikacie a propagovania
programu, mdéZeme povedat o osobnom kontakte so Studentami. Recruiteri sa
stretdvaju so Studentami priamo na strednych Skoldch, kde program osobne
propaguju, pripadne na vysokych Skolach prostrednictvom Studentskych veltrhov

prace.
e) Measurement (meradla)

Meradlom uspesnosti propagacie je urcite pocet prihldsenych uchadzacov do
programu Studuj apracuj aich relevantnost. MozZnost sledovania uspeSnosti
jednotlivych kanalov je prostrednictvom elektronického prihlasenia uchadzaca.
Uchadzac vypliiuje jednoduchy dotaznik, kedy odpoveda aj na otazku, ako sa
o pracovnej pozicii dozvedel. Nasledne je taktiez ddlezitd spatna vazba, ¢i bolo
vyberové riadenie Uspesné a ¢i do programu Studuj a pracuj realne vybrany student

nastupil.

9.3.5 People Studuj a pracuj

Zaujemca o program Studuj a pracuj komunikuje najskor srecruiterom a na

vyberovom riadeni, ktoré prebieha vac¢sinou formou assessment centra, sa osobne
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stretne nielen s nim, ale aj s pripadnym budicim nadriadenym pracovnikom a

s ostatnymi uchadza¢mi o program Studuj a pracuj.

9.3.6 Process Studuj a pracuj

Celkovy proces vyberového riadenia prebieha v nasledujucich krokoch:

» Elektronicka prihlaSka - kandidati sa prostrednictvom kariérnych stranok
CSOB prihlasia k vypisanému vyberovému riadeniu k programu Studuj a
pracuj.

» Telefonicka komunikacia, kedy sirecruiter so zaujemcom o ucast v programe
prejde zakladné podmienky a pripadne sa dohodnt na osobnom stretnuti.

» Vyberové riadenie/Assessment centrum

* Oboznamenie kandidatov s vysledkami vyberového riadenia

» Nastup Studenta do programu Studuj a pracuj vo vybranej pobocke

v konkrétnom meste.

9.3.7 Physical evidence Studuj a pracuj

Obrazok 5 predstavuje jedno grafické spracovanie inzeratu, ktorym CSOB propaguje
program Studuj a pracuj. Toto grafické spracovanie byva vyuzivané elektronicky,
napriklad prostrednictvom socialnych sieti, ale aj tlacenou formou, a teda formou
letdkov. Co sa tyka vyuZitia audiovizualnich prostriedkov k propagacii (forma

videa), taka v pripade Studuj a pracuj momentalne neexistuje.
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Prostor pro studenty

B&hem prvniho roku absolvujes riizna 3koleni, jako napt. rozvoj
dovednosti, produktova 3koleni, ...

Délka programu je 1 - 2 roky, podle délky tvého studia.
Casova narotnost programu je 10 - 20 hodin za tyden.
Dostanes ro&ni smlouvu s moZnosti obnoveni po kazdém roce.

‘ Po skon&eni programu miiZe3 nastoupit na konkrétni pracovni
pozici.

Pora=|
GOB Jestli t& nabidka zaujala, nevihej ani minutu a napis nam
ra emat [

www.csob.cz/karlera

Obrazok 5: Inzerat CSOB Studuj a pracuj

Zdroj: interné dokumenty CSOB
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10 Zhrnutie vysledkov

V diplomovej praci su stanovené tri vyskumné otazky, ku ktorym je v tejto kapitole

uvedena odpoved.

VO1: Spina program Studuj apracuj vsetky poziadavky generacie Zna

zamestnavatel'a?

Pre prehladnost je vytvorend tabulka spoZiadavkami generacie Zna

zamestnavatel'a, ku ktorym sa prirad'uje informadcia, ¢i je dana poziadavka splnena

alebo nie.
Tabul'’ka 4: Poziadavky generacie Z na zamestnavatel'a
Poziadavka Splnené/Nesplnené

Flexibilna pracovna doba Splnené
MozZnost prace z domu Nesplnené

Pravidelna spatna vazba Splnené

Komunikacia ,face to face” Splnené

Definovana kariérna draha Splnené
Rychly kariérny rast do jedného roka Nesplnené

Praca s modernymi technolégiami Splnené
Praca v open space a prisposobenie si Nesplnené

pracovného priestoru

Sebavzdelavanie Splnené

Podpora individualizmu Splnené

Zdroj: Vlastna tvorba
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Z vytyCenych 10 poziadaviek, ktoré ma generacia Z na zamestnavatela, program
Studuj apracuj spiiia 7 poziadaviek (70%). Na vyskumni otizku 1 teda

odpovedame, Ze program Studuj a pracuj nespiﬁa vSetky poziadavky generacie
Z na zamestnavatel'a.

Pri acasti v programe Studuj a pracuj Studenti nemaji moZnost prace z domu.
V programe je doleZité, aby Studenti boli fyzicky na vybranej pobocke a priamo
v kontakte s timom ¢&i klientami banky. Aj ked CSOB umoziiuje kariérnu rotaciu
a postup v ramci banky, nie je to mozné slibit uz v priebehu jedného roka. Dizka
programu, astym aj potencidlny postup na trvaly pracovny pomer zavisi od
Studenta a doby, kedy ukon¢i Studium. U jedného Studenta to mdze byt jeden rok,
u druhého dva. Preto nie je moZné jednotne propagovat kariérny postup, ktory je
nejakym spdsobom limitovany. Co sa tyka nesplnenej poZiadavky v pripade
pracovného priestoru, je pravdou, Ze sa jedna o brigddu v open space priestore, ale
v pripade pobockového pracovnika je potrebné sledovat urcité pravidla, kedy nie je

moZné prisposobovat si pracovné prostredie Uplne vol'ne.

Nie je uréite mozné, aby zamestnavatel’ spiial vietky poZiadavky kazdého jedného
zamestnanca a kandidita ozamestnanie. Preto aj ked program nespliia 30%
vytycenych poziadaviek na zamestnavatela, stale je potreba sustredit sa na 70%
tych splnitel'nych, ktoré mozu prildkat nové talenty.

VO02: Obsahuje inzerat programu Studuj a pracuj informacie o vSetkych

splnitel'nych poziadavkach, ktoré ma generacia Z na zamestnavatel'a?

Pre prehladnost’ je vytvorena tabulka 5, kde vjednom stipci figuruji vyhradne
poZiadavky generacie Z na zamestnavatel'a, ktoré program Studuj a pracuj spiiia

a vdruhom stlpci je zaznacené, ¢i sa dana informdcia nachadza v inzerate (obrazok

5).
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Tabul'ka 5: PoZiadavky generacie Z v inzerate

Poziadavka Obsiahnuté/neobsiahnuté

v inzerate

Flexibilna pracovna doba Neobsiahnuté v inzerate
Pravidelnd spatna vazba Neobsiahnuté v inzerate
Komunikacia ,face to face” Neobsiahnuté v inzerate
Definovana kariérna draha Obsiahnuté v inzerate
Praca s modernymi technolégiami Neobsiahnuté v inzerate
Sebavzdelavanie Obsiahnuté v inzerate
Podpora individualizmu Neobsiahnuté v inzerate

Zdroj: Vlastna tvorba

V tabul'ke vidime, Ze vo vybranom inzerate najdeme 2 informacie zo 7, ktoré

program spiiia. Inzerat teda neobsahuje informacie o vSetkych splniteI'nych
poziadavkach, ktoré ma generdacie Zna zamestnavatela. Aj ked sa
kandidat/Ucastnik programu dozvie urcite blizSie informacie pri telefonicke;j
komunikicii s recruiterom, ¢i priamo na vyberovom riadeni, nasim cielom je oslovit
¢o najviac $tudentov, aby sa vobec do programu prihlasili. K tomu, aby CSOB
prildkala viac uchadzacov, je vhodné upozornit a propagovat doleZité informécie

pre generaciu Z.

V pripade flexibility inzerat hovori len o praci na 10 - 20 hodin za tyZden. Vhodné
by bolo upozornit na to, Ze brigdda je prisposobitel'na Skolskému rozvrhu hodin,
skaskovému obdobiu a pod. Body ako pravidelna spatna vazba, komunikacia ,face
to face, praca s modernymi technolégiami a podpora individualizmu nefiguruju

v inzerate vobec.

Generacia Z chce vediet moZnosti posunu, na ktorud inzerat upozornuje. Potencialny

kandidat vidi, Ze po absolvovani programu méZe d’alej pokracovat v banke CSOB
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ako zamestnanec na plny uvazok. Tak isto vinzerate najdeme informaciu

o Skoleniach, ¢o spliia ocakavanie generacie Z vzdelavat sa v zamestnani.

VO3: Prebieha propagacia Studuj a pracuj kanalom najcastejSie vyuzivanym

generaciou Z?

Na zaklade popisu programu Studuj a pracuj a informacii zo Stidie The Manifest

odpovedame, Ze propagacia Studuj a pracuj prebieha inymi kanalmi, ako tym,
Ktory najcastejSie vyuZiva generacia Z, ato je Youtube (podla Studie The

Manifest). Generacia Z momentdlne najviac vnima kratke audiovizualne prvky.
Takéto prispevky najviac ndjdu prave na spominanej platforme. O programe Studuj

a pracuj nenajdeme Ziadne video na kanali CSOB Youtube.

10.1 Odporucania

Na zaklade stanovenia silnych aslabych stranok programu Studuj a pracuj
v porovnani s Kkonkurenciou, azodpovedania vyskumnych otdzok v suvislosti
s poZziadavkami generacie Z na zamestnavatel'a st v tejto kapitole navrhnuté tpravy

inzeratu z hl'adiska obsahu a aj propagacie (marketingovej komunikacie).

10.1.1 Navrhy k obsahovej uprave HR marketingovej komunikacie

Po zodpovedani VO1 je identifikované, ktoré poZiadavky generacie Z spiiia program
CSOB Studuj a pracuj (Tabul'ka 4). Tieto poZiadavky by mali byt sti¢astou obsahu
komunikacie s generaciou Z. Niektoré splnené poZiadavky sud obsiahnuté priamo
v inzerate (Obrazok 5), ktory sliZi na propagaciu programu nielen formou tlacenou,
ale aj online. V tejto kapitole je venovana pozornost na poZiadavky generacie Z ,
ktoré uvedeny program spiiia a ktoré by mohli byt zaujimavé pre cielovi skupinu,
ale v inzerate obsiahnuté nie su. Jedna sa o tieto body: flexibilna pracovna doba,
pravidelnd spatna vazba, komunikadcia ,face to face“, praca s modernymi

technolégiami, podpora individualizmu.

NizZSie najdeme subjektivny navrh autorky, ako je moZné zakomponovat vytycené

body priamo do inzeratu:
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* Flexibilna pracovna doba: Hodiny prispésobime podla tvojho rozvrhu,
skuskového obdobia, atd'.

» Komunikacia face to face: Stretnes sa s obchodnikmi, ktori su Spi¢kovi vo
svojom odbore.

» Pravidelna spidtna vazba a komunikacia face to face: Pravidelne budes
komunikovat so svojim nadriadenym a dostavat od neho spatnu vazbu.

» Podpora individualizmu: Vyskusas si, aké je to pracovat v time klientskych

pracovnikov aj aké je to spol'ahnut sa sam na seba pri svojej prvej praxi.

Okrem splnitel'nych poZiadaviek generacie Z je vhodné vyuZit taktieZ silné stranky
programu k propagacii v porovnani s konkurenciou. Silné stranky ako su napln
programu a moznost prihlasenia aj Studentom strednych $ko6l uZ v inzerate
obsiahnuté sd. Oproti vybranym konkurenénym programom ma Studuj a pracuj
vyhodu v platenej brigade, ¢o figuruje v inzerate ako ,vylepsit si osobni rozpocet”,

KaZdopadne je aj tak vhodnejSie napisat hodinovii mzdu do inzeratu.

10.1.2 Navrhy kforme  marketingove;j komunikacie a

vyberu propagacnych prostriedkov

KedZe na VO3 je odpovedané negativne a v porovnani programu Studuj a pracuj
s konkurenciou su zistené nedostatky v propagécii, je urcite na mieste uvazovat
o Uprave marketingovej komunikacie sgeneraciou Z. Najviac vyuZivanymi
socidlnymi sietami podla vyskumu The Manifest je okrem Youtube taktieZ
Instagram a Snapchat. UZ pri porovnavani propagacie programov s konkurenciou je
vidiet, Ze social media marketing zaostava, ato nielen v pripade banky CSOB.
Youtube a Instagram st socialne siete, na ktorych ma CSOB svoj oficialny ucet. Na
tychto profiloch pomerne Siroké publikum sledovatel'ov, ktoré je mozné oslovit
(2 788 sledovatel'ov Instagram a2 180 sledovatelov na Youtube). Samozrejme
s vacSou aktivitou, pripadne investovanim do platenej propagacie prispevkov, sa

pocet a dosah prispevkov zvysi.

Vybrana ciel'ova skupina preferuje audiovizualne prispevky a obsah. Takato forma
prispevkov by nemala byt vyuZivana len na socialnych sietach, ale napriklad aj na

webovych strankach CSOB. Silnou strankou je prave audiovizualny obsah programu
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Ambasadofi univerzit u konkurenc¢nej banky. Video marketing je aj na zaklade
teoretickych vychodisk (kapitola 4.7 - Direct marketing a digitalny marketing) vel'mi
efektivny, hlavne ak teda cielime propagaciu na mladSie generacie, ktorou je aj
generacia Z. Navrhom je teda vyuZitie video obsahu v pripade propagacie programu

Studuj a pracu,j.

Okrem socialnych sieti si vel'mi déleZitym prvkom digitalneho marketingu webové
stranky. Propagacii programu Studuj a pracuj prostrednictvom webovej stranky je
venovana Kkapitola 8.3. Zhrnutie a porovnanie programov pre Studentov. Pri
porovnani propagacie rozvojovych programov pre Studentov s konkurenciou bolo
zistené, Ze Studuj a pracuj nie je na webovych strankach propagovany dostatocne.
Zatial ¢o napriklad na webovych Kariérnych strankach Ceskej sporitelne su
informacie o programe vel'mi jednoducho dohl'adatelné vd'aka prehl'adnosti, na
webovych strankach CSOB je mozné néjst informdacie o Studuj a pracuj len
v inzerate, ak je taky vystaveny pri h'adani nového ¢lena do programu. Navrhom tak
je vytvorenie samostatného priestoru na webovych strankach pre program Studuj
a pracuj, pripadne informacie o programe zakomponovat do uZ vytvorenej
kariérnej sekcie pre Studentov, ¢o by mohlo viest k lepSiemu uZivatel'skému zaZzitku
(User Experience). V takom pripade je doleZité hovorit aj o obsahu a vypovedajucej
hodnote. Informacie, ktoré by mala stranka zamerana na Studuj a pracuj obsahovat,
su tie zaujimavé pre generaciu Z - splnitelné poziadavky generacie Zna

zamestnavatela (Tabul'ka 4) a silné stranky programu (kapitola 7.3.1).

Zhrnutie odporucani z hladiska formy avyberu propagacnych prostriedkov su

priloZené v bodoch:

» Zameranie propagacie programu Studuj apracuj prostrednictvom
socialnych sieti: Youtube a Instagram, na ktorych ma CSOB oficialny ticet.

» Vyuzitie video marketingu/fotografii pri propagacii programu Studuj
a pracu,j.

= Vytvorenie samostatnej stranky vramci webovej prezenticie CSOB pre
program Studuj apracuj, pripadne zakomponovanie uzZ do vytvorenej

kariérnej sekcie na webovych strankach CSOB.
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11 Zaver

Na trh prace momentalne vstupuje generacia Z, ktora tvori takmer 20% z celkove;j
populacie a sledovanie spravania tejto ciel'ovej skupiny je na mieste. Menia sa tak
poZiadavky na zamestnavatela a marketingovd komunikécia, ktord fungovala

na predoslé generacie, nemusi fungovat na td najnovsiu.

Na zaklade analyzy portfélia programov pre $tudentov v CSOB a konkuren¢ného
prostredia (banky Ceska sporitelfia, Komer¢ni banka a Fio banka) bolo zistené,
Ze banky ponukaju Studentom (generdacii Z) vel'a moZnosti, ako ziskat' cennu prax.
Nejedna sa ale len o brigddy a staZe, ale v ponuke su aj ré6zne rozvojové programy.
Studenti si tak mézu vyberat z pomerne velkej ponuky. Recruiteri by tak mali
reagovat premyslenou propagaciou svojich programov. Tu nastava situacia, kedy sa

spaja nabor (recruitment) s marketingom a vznika HR marketing.

Diplomova praca bola primarne zamerana na ziskanie Studentov (generacie Z)
do programu Studuj a pracuj v CSOB. Boli zodpovedané otazKy, ¢i program Studuj
apracuj spiia poziadavky generacie Za¢i je program vhodnym spdsobom

propagovany.

Aj ked' program Studuj a pracuj nespiiia vietky poZiadavky generacie Z, je mozné
povedat, Ze ucast v programe je vhodnou pre generaciu Z. Nie je urcite mozné,
aby zamestnavatel vedel splnit’ vSetky poZiadavky, a tento program tie vymedzené
pre diplomovi pracu spiiia na 70%. V ramci marketingovej komunikacie je preto

Y

vel'mi doleZité zamerat' sa na ne ako na akési kl'icové slova, ktoré zaujmu generaciu
Z avyuzit ich vo svoj prospech. Okrem toho je vhodné do obsahu spravy
zakomponovat aj konkurencnu vyhodu, ktorou je napriklad finan¢né ohodnotenie.
Vybrané konkurentné programy ponukaju formu napriklad neplatenej staze.
Vsetky tieto aspekty autorka odporuca brat' v dvahu pri komunikacii s generaciou Z.
Hovorime tak o tom, ,¢o“ komunikovat' generdacii Z, aby pre niu bol program Studuj

a pracuj zaujimavy alakavy. Praca tak obsahuje aj konkrétne navrhy k tprave

obsahovej stranky propagacie programu Studuj a pracuj.

Co sa tyka marketingovej komunikacie z hl'adiska formy a vyuZivania propaga¢nych

prostriedkov, v zavere je zhodnotené, Ze program nie je momentdlne vhodnym
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sposobom propagovany pre generaciu Z. V pripade vyuZivania propagacnych
prostriedkov, ¢i uZ na webovych strankach, alebo na socidlnych sietach najviac
zaujme generaciu Z prave vizualny, pripadne audiovizualny obsah. Zameranie na
takyto obsah je odporuc¢anim pre propagaciu Studuj apracuj, kedZe nie je
momentalne v sdvislosti s programom vyuZivany. Co sa tyka formy propagacie
s cielenim na generaciu Z, autorka navrhuje vyskudsat socialne siete ako Youtube
alnstagram. DalSie odpordcania nastavaji v prezentovani programu
prostrednictvom webovych stranok CSOB, ato zakomponovat’
program Studuj a pracuj priamo
do kariérnej sekcie pre Studentov, pripadne vytvorit v rdmci webovej prezentacie
CSOB samostatnd stranku pre Studuj a pracuj kzaisteniu lepsej prehl'adnosti
a zlepSeniu User Experience. V popise programu by mali figurovat informacie, ktoré

sme v diplomovej praci stanovili ako zaujimavé pre generaciu Z.

Na zaver moéZeme povedat, Ze Studuj a pracuj je jedinecny program so zamerom
ziskat mladé talenty do odvetvia obchodu v bankovnictve. VzhI'adom k tomu, Ze
program splia va¢sinu poziadaviek generacie Z, ma neustile potencial byt
aj nadalej pre Studentov lakavy a atraktivny. Je vSak potrebné zamerat sa
na jeho ,lepSie predanie” a vyskusSat sposob marketingovej komunikacie, ktory je

pre generaciu Z najzaujimavejsi.
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