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SOUHRN

1. Cil prace:

Hlavni cilem diplomové prace je zjistit, zda je ve vybrané spoleCnosti plné¢ vyuzit
potencial vSech nastroji HR marketingu.

2. Vyzkumné metody:

V diplomové praci byla vyuzita metoda rozboru stavajicich nastroji HR marketingu,
Které se pouzivaji ve vybrané spole¢nosti, rozbor internich dokumentii spoleénosti,
interview se zaméstnanci, ktefi se zabyvaji oblasti HR marketingu ve spole¢nosti, dale
pak dotaznikové Setieni na vybraném vzorku respondentli a nasledna syntéza dat.

3. Vysledky vyzkumu/priace:

Vybrana spolecnost si uvédomuje diileZitost lidského kapitalu. O stavajici zaméstnance
pecuje prostiednictvim propracovaného systému benefith a programu péce
0 zaméstnance a kariérniho rozvoje. Vyuzivd celou fadu nastroji HR marketingu,
nicméné vysledky prace ukazaly na nedostateCné zapojeni marketingového pfistupu
do personalniho prace. Spole¢nost nema jasné zpracovanou strategii HR marketingu.
Spole¢nost ma nejvétsi nedostatky v oblasti prezentace své znacky zaméstnavatele
a Vv komunikaci se svymi potencialnimi kandidaty. Spole¢nost nevyuziva potencialu
vSech nastroji HR marketingu dostatecné.

4. Zavéry a doporuceni:

Doporuceni se daji shrnout do nasledujicich boddi - vytvofit jasnou strategii
HR marketingu, vytvofit plan budovani znacky zaméstnavatele, sjednotit kariérni
stranky, zacit s potencidlnimi kandidaty komunikovat prostfednictvim socialnich siti,
vytvofit atraktivni inzeraty volnych mist, snaZit se odliSit od konkurence.

KLICOVA SLOVA

Marketing, HR marketing, nastroje HR marketingu, trendy HR marketingu, budovani
zna¢ky zaméstnavatele
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SUMMARY

1. Main Objective:

The main objective of this thesis is to ascertain whether the potential of all
HR Marketing tools is fully utilized in a selected company.

2. Research Methods:

The following methods were used in the thesis: analysis of the current HR Marketing
tools that are used in the selected company, analysis of the internal documents of the
company, interviews with the employees of the company dealing with HR Marketing,
surveying a selected sample of respondents and a subsequent synthesis of the data.

3. Result of Research:

The selected company realizes the importance of human capital. The company is taking
care of its existing staff through an elaborate system of benefits and care programs
for employees and their career development. It uses a variety of HR marketing tools, but
the thesis proved insufficient engagement in the marketing approach to the HR work.
The company does not have a clearly defined HR marketing strategy. The company’s
biggest problems are in presenting its employer brand and communicating with its
potential candidates. The company does not sufficiently utilize the potential of all the
HR Marketing tools.

4. Conclusions and Recommendations:

Recommendations can be summarized into the following points — the company should
create a clear HR marketing strategy, create a plan for how to build its employer brand,
unify its career pages, begin communicating with potential candidates through social
networks, create attractive advertisements of vacancies, and strive to distinguish itself
from the competition.

KEYWORDS

Marketing, HR marketing, HR marketing tools, trends in HR marketing, employer
brand building.
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1 Uvod

V dnesni dynamické dobé plné zmén, novych technologii a novych podnikatelskych
vyzev, vzrasta tlak na konkurenceschopnost podnik. Hlavnim cilem podnika je
zvyseni zisku. Pfevazné v poslednich letech se ve spolecnostech zavadéji rizné projekty
se zacilenim na zvySeni efektivity, zlepSeni kvality ¢i zavadéni procesi fizeni. VSechny
tyto ¢innosti se uskuteciiuji prostiednictvim lidského kapitélu.

Lidé se podileji na zvySovani zisku spoleCnosti. Spolecnosti se snazi stale vice
porozumét potfebam zakaznika. Zakaznik je stfedobod zajmu. Klientsky piistup se vSak
zaCina pielévat i do piistupu k vlastnim zaméstnancim. Spole¢nosti vnimaji své
zaméstnance jako své interni zakazniky, zjist'uji jejich potieby a snazi se na né zaméfit.
Jeding tak si své zaméstnance mizou udrzet. Personalisté berou své kolegy z ostatnich
oddéleni jako své interni zdkazniky, snazi se cilit na jejich potieby a stavaji se jejich
partnery v riznych ¢innostech. Personalisté se stali strategickymi partnery pro byznys
ajsou jiz plné zapojeni do vytvafeni zisku spoleCnosti, protoze maji v rukou jeden
Z nejvetSich zdroji, kterym se méfti GispéSnost podnikd. Timto zdrojem jsou lidé.

Kazda spolecnost si uvédomuje, ze jeji uspéch je z velké casti zalozen na kvalitnich
a motivovanych zaméstnancich. Na trhu prace dochazi k boji o nejlepsi talenty, ktefi
mohou spolecnosti zarucit uspéch a zisk. Spole¢nosti mezi sebou soupefi v nabidce
mezd, zaméstnaneckych vyhod a celkovych podminek, jez mohou zaméstnancim
nabidnout. Neni jednoduché kvalitni pracovniky naldkat, proto se dostava do poptedi
zajmu oblast HR marketingu. Spole¢nosti zacinaji pfistupovat ke svym potencidlnim
uchazecim jako ke svym zakaznikiim. Ty, co tento pfistup jesté nepochopili, prevalcuji
spolecnosti, které si to jiz uvédomily. Ti, co budou védét, jak vybudovat atraktivni
zna¢ku zaméstnavatele, se stanou jedni¢kami na trhu prace.

Hlavnim cilem této diplomové prace je zjistit, zda je ve vybrané spole¢nosti plné vyuzit
potencial nastroji HR marketingu. Pro tcely této prace je ,,pIn€ vyuzity potencial vSech
nastrojii HR marketingu* definovan jako situace, kdy jsou implementované a aktivné
vyuzivané nastroje HR marketingu, které spolecnosti zajist'uji udrZzovani stabilniho
poctu motivovanych lidi, a které vytvateji pozitivni vnimani znacky zameéstnavatele.

Dil¢imi cili prace jsou: shromazdit teoretické poznatky v oblasti HR marketingu vcetné
nejnovéjSich trendti, provést rozbor nastroji HR marketingu ve zvolené spole¢nosti
a formulovat konkrétni navrhy zlepSeni, které by mély vést k vytvareni atraktivni
znacky zaméstnavatele.

Pii zpracovani prace budou pouzity nasledujici metody: reserSe a srovnani monografie
Z oblasti lidskych zdroj, marketingu a HR marketingu, dale pak rozbor naborového
procesu a kariérnich stranek vybrané spolecnosti a dotaznikové Setfeni na vybraném
vzorku respondentli. Detailnimu zpracovani metodiky prace se vénuje kapitola 2.10.

Obsahem teoretické Casti prace je definice klasického marketingu, definovani pojmu
tfizeni lidskych zdrojti, zmapovani teoretickych vychodisek HR marketingu a propojeni
procesniho piistupu klasického marketingu s oblasti lidskych zdroju tj. vyzkum trhu,
segmentace, targeting a positioning, marketingovy mix a fizeni marketingového usili.



Zasadnimi kapitolami teoretické Casti jsou kapitoly budovani znacky zaméstnavatele
a trendy a nastroje HR marketingu.

Teoreticka ¢ast ma odpovédét na otazky: Jak aplikovat obecny marketing na oblast
lidskych zdroja? Jaké jsou nastroje HR marketingu a jejich praktické piiklady?
Jaké jsou trendy personalniho marketingu? Jak vybudovat atraktivni znacku
zam¢stnavatele? Pro¢ ma smysl budovat znacku zaméstnavatele? Vsechny tyto otazky
jsou dulezité pro spole¢nosti, které se snazi budovat svou silnou pozici, at’ uz na trhu
vyrobkl, sluzeb nebo kapitalu. SpoleCnostem dochazi, ze jiz nesvadi jen boj
0 zédkazniky, ale i boj o dobré pracovniky.

Obsahem praktické ¢asti je implementace teoretickych poznatkti prvni Casti prace,
rozbor a vyzkum. V této kapitole bude zmapovana konkrétni spole¢nost — Banka XY.
Nazev Banka XY je smySleny nazev, pouzity jen pro ucely této prace, vzhledem
k tomu, ze Si spolecnost pfala zlstat v anonymité. Soucasti praktické ¢asti je vSeobecna
charakteristika spolecnosti a jejich hodnot, popis struktury personédlniho oddélent,
seznameni se s oblastmi zaméstnaneckych vyhod, péfe o zaméstnance a Corporate
Social Responsibility. Dal$imi oblastmi jsou vzdélavani a rozvoj v Bance XY, popis
a zhodnoceni ndborového procesu a vyuzivanych naborovych metod.

Smyslem praktické casti je ziskani dalSich podkladt k nalezeni odpovédi na otazky:
Vyuziva takto velkd spolecnost dostatecné efektivné celého potencialu HR
marketingu? Jaké jsou nastroje HR marketingu pouzivané v kazdodenni praxi Banky
XY? Soucasti praktické Casti je analyza kariérnich stranek, které jsou klicové pro
komunikaci s potencialnimi uchaze¢i a prakticky vyzkum zaméfeny na potencialni
kandidaty Banky XY, jejich potieby ve vztahu k budoucimu zaméstnavateli a jejich
vnimani Banky XY jako potencialniho zaméstnavatele. Vyzkum slouzi jako zrcadlo
odrazejici realny obraz a redlné piinosy HR marketingu ve spolecnosti. Zjistuje rezervy
spolecnosti a konkrétni potencialy ke zlepSeni. V praktické casti je provedena kriticka
analyza vyuzivanych nastroji HR marketingu vychézejici z teoretickych poznatkii
a osobnich a profesnich zkuSenosti autora prace.

V zavéru praktické casti prace dochdzi k navrhim zlepSeni pro vybranou spolecnost,
které vychazeji ze ziskanych teoretickych poznatkli v teoretické ¢asti prace, z rozboru
aktudlni situace apotieb Banky XY, zvysledkii provadéného vyzkumu a kritické
analyzy nastroji personalniho marketingu pouzivanych Bankou XY. Zavér praktické
Casti by mél zodpovédét vsechny kladené otazky z ivodu prace. Banka XY patii mezi
nejvétsi zaméstnavatele v Ceské republice, ma mezinarodni piesah a dalo by se
ocekavat, ze ma oblast HR marketingu dobie propracovanou. Prace se pokusi odpoved’
na to, jestli tato spole¢nost vyuziva plné vSechny nastroje HR marketingu.



2 Teoreticka Cast

HR marketing, v ¢eské literatuie téz oznacovan personalni marketing, je pomérné mlada
disciplina v oblasti ¥izeni lidskych zdrojti v Ceské republice. Jiz znazvu vyplyva,
ze se jedna o prunik personalistiky a marketingu. Vzhledem Kk vzristajicimu tlaku
na konkurenceschopnost podniki, se HR marketing dostdva do poptedi zajmu. Na trhu
prace je stale vétsi boj o kvalitni zaméstnance, coz si firmy uvédomuji. Ve vétSich
spolecnostech tak uz existuji specializované utvary, jez se zabyvaji pfimo
HR marketingem. V mens$ich spole¢nostech zastavaji tuto oblast obecni personalisté
¢i pracovnici z marketingu.

2.1 Definice a pojeti fizeni lidskych zdroju

Rizeni lidskych zdrojt (anglicky Human Resources Management) je podle Armstronga
(2007, s. 26) ,,strategicky a logicky promysleny pristup K rizeni toho nejcennéjsiho,
CO organizace maji — lidi, kteri v organizaci pracuji a kteri individualné i kolektivné
prispivaji k dosazent cilii“.

Prvni zminky o fizeni lidskych zdroji se podle Dvorakové (2012, s. 6) poprvé objevuji
od pocatku 80. let 20. stoleti, kdy dochédzi ke zméné manazerského mysleni a zméné
pfistupu v fizeni organizace. Dvofdkova dale uvadi, ze koncepce lidskych zdroji
se objevuje v poloving 80. let 20. stoleti na pidé americkych univerzit v souvislosti
S vytvofenim tzv. modeld souladu, stochastickych modeltl a harvardského modelu.
Kazdy ztéchto modeli je dle autorky postaven na vlastnich principech, nicméné
spoleénymi jmenovateli jsou: diiraz na vlivy vnéjsiho prostiedi, zavedeni strategie
a navazani cili a plana fizeni lidi na strategii. Autorka dale zmifuje, Ze n¢které principy
puvodnich pfistupti lidskych zdroji se dodnes vyuzivaji, nicméné organizace kladou
vétsi dliiraz na zaméstnance coby zdroje novych hodnot.

Koubek (2005, s. 24) uvadi, Ze , Strategické rizeni lidskych zdroju je praktickym
vyusténim persondalni strategie organizace. Je to konkrétni aktivita, konkrétni usili

«

smeérujici k dosazeni cilii obsazenych v persondlni strategii “.

Koncepce fizeni lidskych zdrojl se od dob své existence neustale vyviji a transformuje.
Podle Ulricha (2009, s. 22) se oblast personalistiky od pocatecni personalni
administrativy, pfes personalni fizeni vyvinula az do dnes$ni podoby fizeni lidskych
zdroju, jez se stalo jadrem fizeni organizaci a ve spolec¢nostech jiz neni vnimano
jako operativni, ale strategické oddéleni. Ulrich zduraznuje, ze role personalisty jako
strategického partnera tkvi V propojeni personalni strategie se strategii podniku.
Dle autora nelze uskutecnovat tyto cile odd€lené a utvar lidskych zdroji je klicovym
oddélenim pro vytvoieni konkurenceschopnosti podniku a realizaci strategie podniku.

Dle Simékové (in Ulrich et al., 2014, s. 14) neni vysledek usp&iného fungovani
oddéleni lidskych zdroji vykazana aktivita, ale pfinos spolecnosti. Personalista by mél
dle autorky byt partnerem vSech oddéleni spolecnosti a mél by vytvaiet jasnou hodnotu.
Dale Simakova vystihuje hlavni princip partneringu, ktery spodiva ve zméné role
HR z exekutivniho na strategické oddéleni, jeZ se orientuje na interniho a externiho
zakaznika a rozumi tomu, jak funguji.



2.2 Marketing

Marketing je podle Kotlera (2007, s. 39) ,.spolecensky a manazersky proces, jehoz
prostrednictvim Uspokojuji jednotlivci a skupiny své potreby a prani v procesu vyroby
a smeny produktit a hodnot “. Jde tedy o uspokojeni potieb zédkaznika.

Podle Druckera (in Ramachandra, 2010, s. 16) je marketing tak zakladni, Ze nemuze byt
povazovan za separatni funkci. Dle autora to je cela obchodni ¢innost vidéna z pohledu
jejiho konecného vysledku — z hlediska zédkaznika, obchodni uspéch neni determinovan
vyrobcem, ale zakaznikem.

V kontextu klasického marketingu a HR marketingu lze najit spoustu spole¢ného,
ale i spoustu rozdilti. Landa (2014) vyjadiuje pomérné zajimavy nazor k rozdilim mezi
jednotlivymi marketingy. Souhlasi stim, ze spolecnym znakem je cil prodat
zakaznikovi  sluzbu/produkt/volnou  pozici/znacku  zaméstnavatele. Tvrdi,
ze zakaznikem je v persondlnim marketingu stavajici ¢i budouci zaméstnanec,
ale ze hlavni rozdil mize byt v tom, Ze ptestoze cili marketér na urcitou cilovou skupinu
zakazniki, nic se nestane, pokud si produkt koupi i zdkaznik z jiné cilové skupiny.
Pokud ale HR marketér (popiipadé personalista) cili na Spatny trh a ptivede do firmy
Spatné lidi, je to velmi neefektivni vzhledem k plytvani Casu stravené¢ho s kandidaty
nebo ke zvySenym nakladim zptusobenymi piijetim nevhodného zaméstnance, ktery se
ptilis§ nehodi do stavajiciho tymu (Landa, 2014).

Styblo (2003 in Vesela, 2010, s. 9) vyjadfuje ve svém odborném ¢lanku srovnani
klasického a persondlniho marketingu. Nésledujici tabulka uvadi 1 ptiklady jednotlivych
aktivit.

Tabulka 1: Srovnani pojeti klasického marketingu a personalniho marketingu

Marketing vyrobku a sluzeb Personalni marketing

Objekt zajmu mimo firmu: Objekt zajmu mimo firmu 1 uvniti:

Zékaznik soucasni a potencionalni zaméstnanci

Subjekty trhu: Subjekty trhu:

zadkaznici, potencidlni zakaznici, studenti a absolventi §kol, zaméstnanci,

dodavatelé, partnefi, konkuren¢ni firmy aj. | firmy, zaméstnanci jinych firem, uchazeci
0 praci aj.

Objekt zajmu: Objekt zajmu:

vyrobek, sluzba (nebo oboji) potencialni (i stavajici) zaméstnanci

Cil: ptedvidani a uspokojovani potieb Cil: ptedvidani a uspokojovani potieb

zakaznikd, prostfednictvim prodeje firmy, prostfednictvim lidi a jejich

vyrobkil nebo sluzeb, prispét potencialu, pfispet k podnikatelskému

k podnikatelskému uspéchu firmy uspéchu firmy

Zdroj: Styblo, 2003 in Vesela, 2010, s. 9




Z vyse uvedené tabulky je patrné, ze lze na HR marketing pohlizet stejné¢ jako
na klasicky marketing. Z tohoto divodu je nezbytné se v ramci této prace zabyvat
I principy klasického marketingu, z nichz personalni marketing vychazi.

2.3 Definice a vyznam HR marketingu

Prvni zminky o HR marketingu se objevily jiz v Sedesatych letech 20. stoleti
vV Némecku, kde byl vtomto obdobi nedostatek kvalifikovanych zaméstnanctu
v nékterych odvétvich. Takto oznacovali nabor zaméstnanct orientovany na kandidata
(Dvorakova, 2004, s. 71). V sedmdesatych letech se zacind pouzivat v anglosaskych
zemich pojem Employer branding a HR marketing.

Definic HR marketingu je mnoho. Casto se li§i pouze v detailech, ale obsah ziistava
podobny. Dle Koubka (2003, s. 150) je personalnim marketingem myslen marketingovy
pristup, jehoz cilem je vytvofit a udrzet pracovni sily, které spolecnosti potiebuji. Stejny
autor dale uvadi, Ze pro udrZeni zaméstnance je klicova dobra povést zaméstnavatele
a zkoumani trhu, pficemz ukolem je najit a udrzet stabilni pocet nejvhodnéjsich
zaméstnanctl a vytvofit dobrou zaméstnavatelskou znacku.

Dvorakova (2004, s. 539) definuje HR marketing podrobnéji: ,, Persondlni marketing
oznacuje bud’ jednu z funkci persondlniho Fizeni z hlediska cilii marketingu (ndbor),
nebo persondlni koncepci zahrnujici vSechny persondlni cinnosti. V uzsim pojeti se
chape jako dlouhodobé ziskavani lidskych zdrojii z externiho trhu prace vytvarenim
pozitivniho image (dobré povésti) zaméstnavatele na prislusném trhu prace. V Sirsim
pojeti jde o soubor opatreni zamérenych ke zvyseni stabilizace stavajicich zaméstnancil,
tzn. na reseni problémii v pracovni motivaci a vedeni pracovnikii, persondlnim rozvoji,
odmeénovani a péci o zameéstnance “.

Vsechny uvedené definice HR marketingu se vztahuji k efektivnimu ziskavani a udrzeni
zaméstnancl, budovani znacky zaméstnavatele (Employer branding) a vyzkumu trhu
prace. Mensik (2014) uvadi, ze personalni marketing zahrnuje vSechny oblasti,
jez pasobi prostfednictvim firmy na stavajici i potencialni zaméstnance a jsou to
vSechny nastroje, jimiz firma komunikuje a plsobi na zaméstnance s cilem piedat
informaci o tom, kdo je, co déla a koho hleda. Mensik dale tika, ze Employer Branding
se zamétuje hlavné na vétsi vzajemné pochopeni, tj. komunikaci vize a poslani, smysl
existence, sméfovani do budoucnosti, o¢ekavani od budoucich zaméstnanci a sdéleni
vlastni vyjimecnosti oproti konkurenci.

Je nepochybné, Ze Gspéch podnikl zavisi na kvalité lidského kapitalu, proto se oblast
HR marketingu stale vice dostavad do poptedi zdjmu vedeni spolecnosti. Firmy bojuji
0 nejlepsi absolventy 1 zkuSené odborniky, kterych neni mnoho, a zaroven pecuji
0 spokojenost stavajicich zaméstnancli s cilem maximalné snizit naklady na nové
nabory. Podniky se pfedhanéji a investuji financni prostiedky do riznych nastroja
HR marketingu, protoZe vi, Ze jen tak mohou obstat mezi velkou konkurenci na trhu
zaméstnavateldl.

Budovani atraktivni znacky zaméstnavatele je kli¢em k ziskani téch nejlepSich lidi.
Pokud bude firma schopna ptilédkat nejlepsi talenty, bude se ji 1épe dafit a stejné tak se
bude dobife dafit i1 stavajicim zaméstnancim. Firma je totiz schopna nabidnout



zajimavé;jsi benefity i celkove lepsi pracovni prostiedi. Pokud firma nabira jen primérné
zam¢stnance, jeji vysledky budou také pouze primérné, coz vétSinou odpovida
I pracovnim podminkam vytvofenym pro zaméstnance.

Personalni marketing je nastroj, pomoci n¢hoz lze efektivné ziskavat a dlouhodobé
udrzovat spokojené zaméstnance a pomoci nc¢hoz Ize formovat dobrou povést
spolecnosti.

2.4 Vymezeni pojmii interni a externi personalni marketing

Odbornici v oblasti personalistiky rozdé€luji personalni marketing do dvou zakladnich
oblasti — interni a externi (Polakova, 2003). Obdobné se termin externi a interni
marketing vyuziva také v klasickém marketingu. Podle Kotlera (2007, s. 448) jde
Vv externim marketingu o pfipravu, tvorbu cen, distribuci a propagaci sluzby zédkaznikiim
a interni marketing zahrnuje trénink a motivaci zaméstnanci k dobrému obsluhovani
zakaznikl. Analogicky lze tedy piistupovat i k HR marketingu.

Internim HR marketingem lze oznacit cCinnosti tykajici Se wvnitiniho prostiedi
v organizaci. Cilovou skupinou jsou stavajici zaméstnanci. Hlavnim cilem je udrzet
stabilni pocet kvalitnich, dostate¢né¢ motivovanych a spokojenych zaméstnanct.
Konkrétnimi oblastmi interniho marketingu jsou viceméné vSechny ¢innosti
personalisty, které se tykaji stavajicich zaméstnanct: interni nabor, adaptacni proces,
rozmistovani a propousténi zaméstnancli, hodnoceni zaméstnanct, motivace
a odménovani zaméstnanci, vzdélavani a rozvoj zaméstnancti, zaméstnanecké benefity,
péce o zamé&stnance, mezilidské pracovni vztahy a firemni kultura.

Externi marketing se zaméfuje na vnéjsi prostiedi organizace. Cilovou skupinou jsou
potencidlni novi pracovnici, ale 1 dalsi zajmové skupiny, které vnimaji vSechny ¢innosti
externiho marketingu a vnimaji tak celkovy obraz spole¢nosti. Hlavnim cilem je
ziskavani téch nejlepsich a nejvhodnéjsich kandidat do spole¢nosti.

Do externiho marketingu Ize zahrnou nasledujici oblasti: externi nabor, Employer
branding (budovani znacky zaméstnavatele), CSR (Corporate Social Responsibility
neboli Spolec¢enska odpovédnost firem), troven nabizenych benefiti, nabidka dalsiho
vzdélavani a rozvoje, programy zaméstnaneckych vyhod, systémy odménovani, péce
0 zaméstnance a celkové mezilidské vztahy a firemni kultura.

Jednotlivé oblasti a nastroje externiho a interniho marketingu se prolinaji a tizce spolu
souvisi. Bude-li mit firma nespokojené¢ zaméstnance, nepomize ji v budovani znacky
zaméstnavatele ani masivni marketingovd kampan nebo se bude jednat jen
0 jednorazovy uspéch bez viditelnych ptinost v delSim ¢asovém horizontu.

2.5 Zakladni principy HR marketingu

Nasledujici principy propojené V kontextu ¢innosti personalniho marketingu prispivaji
ke vSeobecné spokojenosti zaméstnanci 1 budovani dobré znacky zaméstnavatele.
Mély by byt implementovany do kazdé spoleCnosti, jejiz cilem je ziskat vhodné
a kvalitni zaméstnance. Jedna se o ¢innosti interniho 1 externiho HR marketingu, které
odpovidaji nasledujicim personalnim ¢innostem:
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Ziskavani pracovnikll — S uchazeci by mély spolecnosti komunikovat slusné,
jednat s nimi rovnocenné, inzeraty by mély byt pravdivé, neanonymni,
bez diskriminace a efektivni, coz znamena, ze by meély obsahovat nabidku
i pozadavky (Koubek, 2001, s. 151).

Vybér pracovnikli — lze chapat jako porovnavani shody profilu uchazece
s pozadavky na hledané misto (Dvotakova et al., 2007, s. 138). Zakladnim
principem pii vybéru zaméstnanct je dodrzovani zédkonil a vyvarovani se piimé
nebo nepiimé diskriminace (Kocianova, 2010, s. 82).

Pfijimani pracovniki — pfiprava a podpis smlouvy s novym pracovnikem by
meély spolenosti vnimat jako oboustrannou dohodu a budouci zaméstnanec ma
pravo o podminkach vyjednavat, je dilezité novému zaméstnanci pomoci hlavné
V prvnich pracovnich dnech, coz mu pomulZze piekonat pocatecni nejistotu
(Koubek, 2003, s. 151).

Hodnoceni zaméstnanci — tkvi v hodnoceni chovani zaméstnancu, piesnéji
feceno, jak zaméstnanec svym chovanim piispiva k vykonu, zaroven vsak nejde
0 hodnoceni osobnosti zaméstnance (Hronik, 2006, s. 13).

Rozmistovani a propousténi pracovnikli — povySovani, rotace ¢i propousténi
zaméstnanci by mélo dle Koubka (2003, s. 152) vychazet z objektivnich
pracovnich schopnosti, nikoliv ze subjektivnich pocitl ¢i osobnich sympatii. Dle
stejného autora je zpusob a forma, jakou se se zaméstnanci ukoncuje pracovni
vztah také rozhodujici pro utvafeni dobré poveésti podniku.

Odménovani a zaméstnanecké vyhody — principy odménovani by mély byt
postaveny na principech spravedlnosti, pfirozeného prava, mély by byt
provadény slusné, disledné, logicky a transparentné (Armstrong, 2007, s. 20).

Vzdélavani a rozvoj pracovnikl — podstatou je zkvalithovani a rozSifovani
pracovnich schopnosti, dovednosti, védomosti a zména postojli prostiednictvim
firemniho vzd€lavani, které smétuje k celkovému rozvoji osobnosti zaméstnance
(Vodak, Kucharc¢ikova, 2007, s. 27).

Péce o pracovniky a pracovni podminky — péfe o pracovniky je velmi Siroky
pojem a zahrnuje péci o zaméstnance z pohledu jejich socialniho rozvoje
a zivotnich podminek (péce o déti, rekreace, pomoc pii osobnich problémech
apod.), péci o socialné hygienické podminky prace (stravovani, relaxacni
prostory Vv kancelafich tzv. chill-out zony, parkovisté apod.), pro velkou tadu
zaméstnancl je velmi atraktivni naptiklad nabidka snizenych tivazku, moznost
prace z domova apod. (Koubek, 2003, s. 152).

Pracovni vztahy — vSeobecnou pravdou je, Ze vétSina zaméstnanci ukoncuji
pracovni pomér z divodu Spatného kolektivu ¢i konflikt S nadfizenym. Proto je
dle Koubka (2003, s. 152) nezbytné, aby spole¢nosti vytvarely piijemnou
atmosféru a snazily se budovat pozitivni firemni kulturu. Dle stejného autora je
urovenn mezilidskych vztahl kliCovym kritériem pii rozhodovani o vybéru té
¢i oné spolecnosti.



e Prizkum trhu prace a vnéjSiho prostiedi — Koubek (2003, s. 152) uvadi, ze by
spolecnosti mély sledovat situaci na trhu prace, populacni vyvoj a svou
konkurenci z pohledu nabidek volnych mist, dale pak ekonomické podminky
organizace a technologie. Stejny zdroj dale popisuje, Ze by Spole¢nosti mély
vnimat ochotu zaméstnancti cestovat, hodnotové orientace lidi, atraktivitu
umisténi spolec¢nosti, politicko-legislativni podminky, vyvoj trhu vyrobku
¢i sluzeb organizace a otevienost ndrodni ekonomiky.

Z vyse uvedeného je jasné, ze persondlni marketing zasahuje do vétSiny cinnosti
personalni prace a je nutné jej vnimat jako komplexni systém. Neznamena to vsak, ze se
personalnimu marketingu vénuje pouze personalista. Na utvafeni spokojenosti
zamé&stnancu a dobré povésti podniku se podileji v§echna oddé€leni.

Koubek (2003, s. 153) tvrdi, ze ,Vpersondlnim marketingu jde predevsim
0 to porozumét tomu, co clovek jako nositel pracovni sily chce a potrebuje,
a 0 to porozumét i podminkam ovliviujicim potrebu pracovnich sil v organizaci
a moznosti pokryti této potreby “.

2.6 HR Marketingovy proces
Chce-li spole¢nost efektivné piistupovat k personalnimu marketingu a zavést skutecny
promysleny personalni marketing do organizace, je nezbytné postupovat dle principt

klasického marketingu. Na HR marketing 1ze aplikovat obecny marketingovy proces
podle Kotlera (2007, s. 59), ktery je zobrazen na nasledujicim obrazku.

Obrazek 1: Marketingovy proces podle Kotlera

Proces analyzy

marketingovych Brsees val Proces vytvofeni Proces fizeni
prilezitosti/ Lovich h)"/ marketingového marketingového
vyzkum trhu ctlovych trhu mixu asili / kontrola

Zdroj: Kotler, 2007, s. 59

Z vySe uvedeného obrazku je patrné, Ze klasicky marketing ma jasné stanovené procesy,
které by na sebe mély navazovat a bez nichz se Za4dny marketingovy specialista
neobejde. Stejné principy je nezbytné vyuZzivat v HR marketingu, coZ popisuji ve
spojeni s klasickym marketingem, nasledujici podkapitoly:

Vyzkum trhu,

Segmentace, targeting, positioning,
Marketingovy mix,

Proces fizeni marketingového usili.

AN

2.6.1 Vyzkum trhu

Marketingovy vyzkum hraje kli¢ovou roli pro kazdou spolecnost v riznych odvétvich.
Vyzkumem se spolecnosti propojuji s vnéjSim prostiedim a ziskavaji tak informace,
na nichz stavi své budouci plany. Diky vyzkumu ziska spolecnost piedstavu o tom,
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co a kde zakaznici chtéji, jak jsou spokojeni se sluzbami ¢i vyrobky, jaky je trzni
potencial apod. Vyzkum vyuzivaji velké i malé spole¢nosti, provadéji jej pomoci
vlastnich zaméstnancti nebo externé v mensim ¢i velkém rozméru.

V dne$nim pojeti lidskych zdrojii hraje marketingovy vyzkum zéasadni roli. Vyuzivaji
ho témét vSechny spolenosti. I v malych spoleénostech nalezneme prvky
marketingového vyzkumu, tfebaze neformalniho. V persondlni préaci lze najit fadu
vyzkumt: vyzkum spokojenosti stavajicich zaméstnanct, interni prazkumy pii
rozhodovani o zavedeni novych benefitd, prizkumy preference zaméstnancu hledajicich
nové uplatnéni, dotazniky spokojenosti s kariérnimi strankami spole¢nosti, dotazniky
spokojenosti s pfijimacim pohovorem ve spole¢nosti, dotazniky sméfujici na ziskani
informaci o pozadovaném platu a zaméstnaneckych vyhodach nebo analyza
nezaméstnanosti v regionu, prizkum poétu nov¢ otevienych pracovnich pozic apod.

Pokud vsak chce spolecnost vytvotit efektivni HR marketingovy vyzkum, méla by se
drzet zakladnich krokt procesu marketingového vyzkumu v klasickém marketingu,
ktery znazoriiuje nasledujici obrazek.

Obrazek 2: Proces marketingového procesu

Definice |
5 feni pl4 Implementace
problem’u , \’/ytyorrf:m planu’ p’ y Interpretace
a stanoveni cile ziskani informaci planu, sbér ot o iaex
, , a sdéleni zjisténi
vyzkumu a analyza dat

Zdroj: Kotler, 2007, s. 407

Definice problému a stanoveni cili vyzkumu — podle Kotlera (2007, s.407)
je dalezité definovat piesny problém, v praxi definuje problém vétSinou manazer, ktery
vi, pro¢ se vyzkum déld a co chce zjistit a spolecné s vyzkumnikem stanovuji cile
vyzkumu. Dle autora vyzkumnik pomaha manazerovi s navrhem vyzkumu tak, aby se
vyzkumem ziskaly vhodné informace.

Plan vyzkumu — dle Kotlera (2007, s.408) jde o navrZeni zptisobi, metod a nastroju,
jakymi se budou ziskéavat potfebné informace. Plan je dle stejného zdroje (2007, s. 423)
dilezité navrhnout pisemné a ma obsahovat definici problému, ktery fesi vyzkum, cile
vyzkumu, druhy informaci, zdroje a metody ziskavani idajt, ndklady projektu a zpiisob
vyuziti vysledkl vyzkumu.

Implementace planu, sbér, zpracovani a analyza dat — implementace je uvedeni
planu vyzkumu do praxe. Podle Kotlera (2007, s, 425) vyzkumnik sbira primarni
informace (tj. nové ziskana data pfimo jen k Ucelu vyzkumu) nebo sekundarni
informace (tj. jiz existujici informace, které byly jiz ziskané k jinému ucelu). Autor dale
uvadi, Ze vyhodou sekundarnich dat je niz§i nakladnost na sbér a rychlejsi dostupnost,
nevyhodou vSak je riziko nepfesnosti, nevhodnosti pro potfebné ucely a subjektivita.
Vyzkumnik se musi peclivé rozhodovat o vhodnosti vybéru zdroju.

Spole¢nosti se ve vétsSiné piipadt chtéji opirat spiSe o primarni data. Podle Kotlera
(2007, s. 408) se provadi bud’ kvalitativni vyzkum, ktery je zaméfen na maly vzorek
(postoje, chovani a motivace zakaznika) ¢i kvantitativni vyzkum, jenz je zameéten



na velky vzorek zadkazniki (velké mnozstvi dat, statistickd analyza). Zakladni typy
vyzkumu dle stejného autora jsou:

® pozorovani — sbér primarnich tidajii pozorovanim sledovanych osob (pozorovani
zakaznika pii nakupu, mystery shopping),

e propojeny systém dat — elektronicky monitoring (propojeni reklamy a nakupti),

e dotazovani — nabyti primarnich tdaju prostfednictvim kladenych otazek,

e focus group — skupinovy rozhovor vedeny moderatorem, ziskani reakci
na podnéty (reakce na reklamy, obaly produktt apod.),

e experiment — shromazd’ovani primarnich udaji sledovanim skupin osob
Vv raznych situacich, podminkach a nasledné porovnavani rozdili v ramci
jednotlivych skupin.

Podle Kotlera (2007, s. 410) vyzkumnik pouziva dva zakladni nastroje ziskavani udaju:
dotaznik a mechanické zatizeni. V dotazniku se dle stejného zdroje nachazi oteviené
nebo uzaviené otazky. Oteviené otazky umoziuji respondentim odpovédét vlastnimi
slovy. Uzaviené otazky nabizi dotazovanému vsSechny varianty odpovédi a moznost
zvoleni odpovédi. Autor dale mluvi v souvislosti s mechanickymi zafizenimi o tom,
7e to jsou mé&fice sledovanosti, snimace v supermarketech & pupilometry®.

Shromazdéné informace se zpracuji, analyzuji, zkontroluji a vysledky se zapracuji
do tabulek a dochazi k vypoctu statistickych hodnot.

Interpretace a sdéleni zjiSténi — probiha v zké spolupréci a prostfednictvim diskuze
mezi vyzkumnikem a manaZerem, pfiCemz cilem manazera je wurCeni krokl
vychazejicich z vysledki vyzkumu (Kotler, 2007, s. 410).

2.6.2 Segmentace, targeting a positioning

Podle Kotlera (2007, s. 247) je proces volby cilovych trhii soucasti strategického
marketingu. Autor uvadi, Ze se v soucasnosti vyuziva cileny marketing, jenz umoziuje
zamé&feni na konkrétni zakazniky s konkrétnimi potfebami. Kazdy zékaznik je odliSny.
Z tohoto dtivodu je podle autora nezbytné trh rozdélit (segmentovat) na jednotlivé
skupiny zakaznikl s rozdilnymi potfebami a chovanim (segmenty), ptfi¢emz v ramci
jednoho segmentu trhu skupina zakaznik reaguje na stejné podnéty podobné. Dale
stejny zdroj fika, ze trZzni targeting je vyhodnoceni atraktivity trznich segmentl a vybér
téch, kam chce firma sméfovat a nasledny trZzni positioning vyjadiuje vybudovani
konkuren¢ni pozice produktu. Na nasledujicim grafu jsou znazornény jednotlivé kroky
trzni segmentace, targetingu a positioningu.

! Pupilometry sleduji pohyby oka, pouziti 1ze nalézt pfevazné pfi testovani internetovych stranek.
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Obrazek 3: Sest kroki trzni segmentace, targetingu a positioningu

Trini 1) Identifikace zakladen pro segmentace trhu

segmentace
2) Vypracovani profilli vyslednych segmentt
Trini 3) Vypracovani ukazatell atraktivity segmentu
targeting
4) Vybér cilovych segmenti
_— 5) Vypracovani positioningu pro jednotlivé cilové segmenty
rzni
positioning
6) Priprava marketingového mixu pro jednotlivé cilové segmenty

Zdroj: Kotler, 2007, s. 457

V personalnim marketingu dochdzi k segmentaci trhu pfi naborovém procesu.
Pti popisu pozice a specifikace pracovniho mista ¢i vytvaieni kompetenéniho modelu
pracovniho mista a nasledné formulace nabidky prace se vyuzivaji principy segmentace.

Trh uchazecii lze rozdélit podle fady kritérii (vzdélani, druhy prace, druh tvazki,
dle véku, délky praxe, finan¢niho o¢ekavani apod.). Personalista musi rozumét kazdému
segmentu potencialnich pracovniku, pro néz vytvaii nabidku prace. Jinak bude vypadat
inzerat pro Cerstvého absolventa marketingu, jinak pro strojniho inZenyra s patnactiletou
praxi. Pokud personalista dostate¢né nerozumi svému potencionalnimu zaméstnanci
(cilovému zakaznikovi), nebude schopen mu atraktivné nabidnout (prodat) volné misto.
Castokrat se stava, ze personalista ani spravné nespecifikuje pracovni misto,
¢imz dochazi ke zna¢né neefektivité, vzhledem k tomu, Ze se na inzerat hlasi nevhodni
kandidati. Pokud by byl inzerat spravné formulovan, vysledky by byly lepsi.

2.6.3 Marketingovy mix

Ma-li spolec¢nost jasno v navrhu marketingové strategie, je C¢as na vytvoreni
marketingového mixu. Podle Kotlera (2007, s. 70) je marketingovy mix: ,,Soubor
taktickych marketingovych ndastroji — produktove, cenove, distribucni a komunikacni
politiky — které firmy pouziva k upravé nabidky podle cilovych trhi .

V marketingu se pouziva oznaceni 4P, které Kotler (2007, s. 70) popisuje jako:

e Product — produkt = vyrobek ¢i sluzba, kterou nabizi spole¢nost k nakupu
na cilovém trhu,

e Price — cena = suma pen¢z, kterou zakaznik zaplati za vyrobek ¢i sluzbu,

e Place — misto = ¢innosti, jez délaji vyrobek nebo sluzbu dostupné zakazniktim,

e Promotion — komunikace = podpora prodeje, reklama.
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Autor déle uvadi, Ze se v modernim marketingu mizeme setkat s dal$im pfistupem ctyt
slozek marketingu profesora Boba Lauterborna — 4C, coz je pfistup k marketingovym
nastrojiim z pohledu zékaznika, ktery ocekava od marketingovych néstroji vyhody pro
sebe:

e Consumer wants and needs — potieby a prani zakaznika,
e Costs to the consumer — naklady na stran¢ zakaznika,

e Convenience — dostupnost,

e Communication — komunikace.

Nasledujici graf znazornuje porovnani ptistupi 4P a 4C marketingu.

Obrazek 4: Srovnani 4P a 4C marketingu

4}
Product Price Place Promotion
Mar_ = = = =
ketin- Produkt Cena Distribuce Komunikace
govy ~—L —
) Customer needs and _
miXx AC wants otz thf CUEEE Convenience Communication
Potfeby a pfani Nakalldy na stranc Dostupnost Komunikace
. ; zakaznika
zakaznika

Zdroj: McClean, 2012

V personalnim marketingu lze analogicky pouzit marketingovy mix 4P. Podle AntoSové
(2005) jsou nastroje personalniho marketingu nasledujici:

Product = pracovni misto,

Price = motivace a odména za praci,

Place = podnikova kultura,

Promotion = prezentace pracovni nabidky a firmy.

Pracovni misto je hlavnim nastrojem marketingového mixu V personalistice.
Dle Antosové (2005) je nutné provést dikladnou analyzu pracovniho mista, ptesny
ajasny popis mista a specifikaci pozadavkil na pracovnika, kterého spolecnost hleda,
t]. je nezbytné védét, jaky ,,produkt® spole¢nost prodava.

Motivace a odména je dal§im nastrojem personalniho marketingu. AntoSova (2005)
uvadi, ze odména za praci urcuje cenu pracovniho mista a oznacuje se ji nejenom mzda
Ci plat, ale i zamé&stnanecké vyhody a nefinan¢ni benefity. Autorka také fika, ze odména
je soucasti pracovni motivace, coz je ochota vykonavat praci a ze efektivné nastaveny
systém odmén, ktery je objektivni, motivujici a spravedlivy, vytvaii dobrou atmosféru
a spolec¢nosti pfinasi dobré vysledky.
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faktorem pii rozhodovani uchazeét o praci pro vybér budouciho zaméstnavatele. Podle
AntoSové (2005) se jedna o soubor zvyklosti, ndzorti, hodnot, postoji a pravidel
chovani uvnitf organizace a tato pracovni kultura ovlivituje kazdého zaméstnance uvnitf
spolecnosti, urCuje zptisoby chovani a jednani lidi a ma celkovy vliv na zivot podniku.
Zaroven ma dle autorky piesah do vnéjsiho svéta tj. na potencialniho uchazece, ktery
ma moznost identifikovat a odlisit jednu spolecnost od druhé podle podnikové kultury,
jejiz projevy lze vidét pii prezentaci inzeratl, na form¢ oslovovani kandidatl a zpiisobu
vedeni pohovora apod.

Prezentace pracovni nabidky a firmy je vizitkou kazdé spole¢nosti. Podle Antosové
(2005) by personalisté méli umét sestavit vystizny, srozumitelny a jasny inzerat,
jenz vzbudi zvédavost a touhu potencialniho uchazeée poslat sviij Zivotopis. Autorka
dale uvadi, ze by inzerdt mé¢l byt inovativni, zajimavy, unikdtni a nemél by se ztratit
vV hromadé¢ stejnych nezajimavych inzerati, které je moZno vidét na vét§in¢ pracovnich
portalti. V tomto ohledu hraje dle stejného zdroje klicovou roli klasicky marketing
a umeéni efektivni prezentace produktu.

Do oblasti ctvrtého P marketingu ¢ili Promotion (komunikace) se d4 zaclenit pojem
komunikaé¢ni mix. Kotler (2007, s. 809) uvadi, ze komunika¢ni mix je: ,,Specifickd
smés reklamy, osobniho prodeje, podpory prodeje a public relations, kterou firma
pouziva pro dosazeni svych reklamnich a marketingovych cilii“.

Nasledujici diagram podle Karlicka (2011, s. 18) znazornuje komunika¢ni mix
v 7 disciplinach, které budou v navaznosti propojeny s HR marketingem.

Obrazek 5: Komunika¢ni mix

Zdroj: Karlicek, 2011, s. 18
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HR marketing vyuziva v dneSni dob& pfevazné online komunikaci, ktera se prolina
prakticky vSemi disciplinami komunika¢niho mixu. Diky internetu mtzou spolecnosti
jednoduse zacilit na velké mnozstvi potencidlnich uchazect ¢i jinych zdjmovych skupin
interniho 1 externiho marketingu.

Spravny vybér néstrojii komunika¢niho mixu ma ptimy vliv na budovani dobré znacky
zamé&stnavatele ana efektivitu HR marketingu. HR marketing vyuziva celou fadu
nastroji v ramci jednotlivych disciplin komunika¢niho mixu.

Online komunikace — probiha prostiednictvim webovych stranek spole¢nosti. Nékteré
spolecnosti maji vytvofené vlastni kariérni stranky. VétSina spolecnosti ma vytvoteny
profesni profil na LinkedIn, stale vice spolecnosti jiz vyuziva 1 Facebook, Twitter,
Youtube. Online komunikuji spolecnosti i se svymi zaméstnanci prostiednictvim
firemnich intranetd. Sila online marketingu je nezpochybnitelna, proto spole¢nosti
umist'uji na internet i svou online reklamu.

Osobni prodej — uskuteciiuje se napiiklad prostiednictvim organizovanych dnti
otevienych dvefi, externich ¢i internich prezentaci, vedeni studentskych praci, vlastnich
vzdélavacich programu ¢i prednaSek pro vefejnost. Personalisté i ostatni pracovniCi
Casto podcenuji dilezitost osobniho prodeje v pribéhu osobniho setkani s uchaze¢em —
pfijimaci pohovor, assessment centrum.

Reklama — patii sem tiskové reklamy napf. v novinach, casopisech, odbornych
publikacich, reklamy v radiu, online reklama, billboardy, videa, letdky.

Direct marketing — pfimé osloveni prostfednictvim telefonu, e-mailem ¢i pisemné,
napf. zaslani ¢i telefonické sdéleni pracovni nabidky.

Podpora prodeje — lze sem zatadit reklamni pfedméty, darky, soutéze, hry, prémie.

Public relations — tiskové zpravy, ¢lanky v novinach, medialni vystupy, konference,
komunikace s komunitou, blogy, interni firemni ¢asopis.

Event marketing a sponzoring — probiha prostfednictvim organizace formalnich
I neformalnich akci, sport, zabava, podpora organizaci a dobro¢innych akci, CSR
(Corporate Social Responsibility), dary, spoluprace se Skolami, exkurze ve firmé.

2.6.4 Rizeni marketingového usili

Rizeni marketingového usili je zavéreéna faze marketingového procesu a zahrnuje
planovani, realizaci a kontrolu (Bouckova, 2003, s. 16). Stejné jako v piedeslych
oblastech marketingu, 1ze fizeni klasického marketingu analogicky pouzit v personalnim
marketingu.

Marketingové planovani zahrnuje podle Bouckové (2003, s. 16):
e marketingovou situacni analyzu - napt. analyzu SWOT - cilem je hodnoceni

silnych a slabych stranek spolecnosti ve srovnani s konkurenci, dale identifikace
prilezitosti a hrozeb,
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e stanoveni marketingovych cili — cile se stanovuji na zakladé provedené situacni
analyzy pro zvolené obdobi,

e formulovani marketingovych strategii — strategie je plan, jak dosahnout
zvolenych cili,

e sestaveni marketingového planu — plan je pisemny dokument, ktery slouzi jako
podklad Kk fizeni marketingového usili, pfiCemz existuji plany kratkodobé,
dlouhodobé a strategické.

V kontextu lidskych zdroji lze chapat marketingovy plan né€kolika zpusoby. Podle
Mensika (2012, s. 59) Ize vyuzit existujici marketingovy plan spolecnosti a pouzit ho
jako podklad pro interni personalni marketing, coz je pfinosné zejména pro nové
zamg&stnance a jejich orientaci v novém prostiedi a pochopeni byznysu nové spolec¢nosti.
Dale autor uvadi, ze marketingovy plan mize byt i ndstrojem propagace personalniho
oddéleni ve wvztahu k vedeni spolecnosti nebo ostatnim oddélenim tj. internim
zdkaznikim. Dal§im vyznamem je dle stejného zdroje persondlné-marketingovy plan
zaméfeny na efektivni nabor novych zaméstnanc.

Cilem procesu marketingové realizace je uvedeni (implementace) marketingové
strategie do praxe. Dle Kotlera (2007, s. 117) se implementace sklada z péti prvka, které
podporuji efektivni realizaci strategie:

program ¢innosti — ptifazeni ukolti konkrétnim osobam a ¢asovy plan,
organizac¢ni struktura — formulace tloh a koordinace Usili pracovnik,
firemni systémy rozhodovani a odménovani,

planovani lidskych zdrojii — ziskéni a udrzeni kvalitnich zamé&stnanc,
podnikova kultura — musi byt v souladu s ur¢enou marketingovou strategii.

Marketingova kontrola je zasadni, vzhledem k neustalym zméndm, S nimiz
se marketingové prostiedi potykd. Jde o méfeni a hodnoceni vysledkli marketingového
usili (Kotler, 2007, s. 114). Stejny zdroj v marketingu rozlisuje kontrolu na operativni
(pribéznou) a strategickou. Autor dale uvadi, Ze nékteré SpoleCnosti pravidelné
prezkoumavaji sviij celkovy ptistup k trhu prostiednictvim marketingového auditu.

2.7 Budovani znacky zaméstnavatele (Employer Branding)

Existuje nékolik definic Employer brandu neboli znac¢ky zaméstnavatele. Mayo (2001
in Rosethorn, 2009, s. 17) definuje Employer brand (zna¢ku zaméstnavatele), jako to, co
je komunikovano védome i nevédomeé vSem soucasnym i potencidlnim zaméstnanctim.

Dalsi definici je, Ze Employer brand je soubor znak, které spole¢nost odlisuji a délaji
Ji ptitazlivou pro lidi, kteti se s ni ztotozni a ktefi v ni budou dosahovat nejlepsich
vykonti (Chartered Institute of Personnel and Development, 2006 in Rosethorn, 2009,
s. 18).

Employer branding neboli budovani znacky zaméstnavatele je povazovana
za dlouhodobou strategii jakékoliv spolecnosti, kterd je zaméfena na vybudovani
jedine¢né a zadouci identity zaméstnavatele a fizeni vnimani potencialnich i stavajicich
zaméstnancd, s cilem ziskat konkuren¢ni vyhodu (Bondarouk, 2013).
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Nasledujici obrazek zachycuje vztah mezi hodnotovou propozici zaméstnavatele
a vytvafenim znacky zaméstnavatele. Podle Rosethorna (2009, s. 20) Ize hodnotovou
propozici (Employee value proposition) chapat jako pfislib hodnoty zaméstnancim
¢i uchaze¢tim neboli piislib toho, jak to bude v zaméstnani vypadat. Dale autor popisuje
zazitek zamé&stnance jako skute¢né naplnéni piislibu zaméstnavatele, pti¢emz tyto dva
aspekty vytvareji silu znacky. Sila znacky zajistuje dle stejného zdroje spokojenost
stavajicim zaméstnanclim a ptitahuje nové kandidaty.

Obrazek 6: Znacka zaméstnavatele

Zazitek zaméstnance

Hodnotova propozice
zaméstnavatele

Unikatni pfislib, ktery

Samotné naplnéni
piislibu zaméstnanci

Sila znacky

Ptitazlivost pro
spravné kandidaty,

spole¢nost dava svym | + Vv pribehu jeho = odlisnost od
soucasnym kariéry. konkurence, zapojeni
I potencialnim zameéstnanct a jejich
zaméstnancum. ,,vernost*.

Zdroj: Rosethorn, 2009, s. 20

Zajimavy piiklad rozpracovani celého procesu budovani znaCky zaméstnavatele
Vv jednotlivych krocich uvadi Jifi Landa. Nésledujici nakres zobrazuje grafické
zpracovani celého procesu budovani znacky zaméstnavatele ve vnitfnim i vnéjSim
prostiedi organizace. Tento material ma pomoci v§em pochopit, jaké faze budovani
znacky zaméstnavatele budou probihat a co budou obsahovat (Landa, 2005).

Obrazek 7: Ptiklad procesu budovani znacky zaméstnavatele

Jak Faurecii
vnimaji
zamé&stnanci

Jak a podle Eeho
si vybiraji uchazeti,
o které stojime

Co délaji,
Fikaji a nabizeji
nasi konkurenti

Jak dnes my

s uchaze&i
komunikujeme

a co jim nabizime

Kde a jak se dostaneme
do hlav a srdci t&ch,
které chceme

Kdo jsme
a jak chceme
byt vniméani

Jak se mame
chovataco
o sobé fikat

Program
doporutent,

do kterého se radi
FET T

Sociilnf sité,
na kterych nas
budou sdilet

a lajkovat

Niborové
kampané, které
lidi zaujmou

Kariérni web
s tim spravnym
obsahem

BroZury a letaky,
které uchazete
zaujmou

O ®

(@) etapaPOZNANT (@) etapa STRATEGIE

(@) etapa REALIZACE

Zdroj: Landa, 2015
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Budovani znacky zaméstnavatele je dlouhodoby proces, ktery by mé byt predem
naplanovan, komunikovan uvnitf organizace, m¢l by obsahovat ujasnéni o hodnotach
spoleCnosti a o tom, jak chce byt firma vnimana. Kazda spoleCnost pfistupuje
k budovani znacky zaméstnavatele jinak, ale vSichni si stale vice uvédomuji,
ze zamé&stnanci davaji pfi vybéru zaméstnavatele piednost prave atraktivnim
zaméstnavatelskym znackam. Castym problémem je to, Ze i atraktivni zamé&stnavatel se
neumi dostate¢né prodat, tj. neumi dostatecné prodat své vyhody, prestiznost, benefity
apod. Neékteré spolecnosti jsou ochotny investovat ohromné c¢astky do masivnich
kampani s jednim jedinym cilem — vybudovat atraktivni znaCku zaméstnavatele.
Dulezité vsak je, aby kampan odpovidala realité.

Minchington (2015) stanovil klicové oblasti pro rozvoj zaméstnavatelské znacky
V soucasné dobé¢, kterymi jsou napiiklad:

e dulezitost odpovédi na otazky typu — pro¢ by pro spole¢nost chtél nékdo
pracovat, védi manazefi jak komunikovat znacku zaméstnavatele, jak spolecnost
vnimaji zaméstnanci a kandidati, jaké procento zaméstnanci by doporucilo
spole¢nost jako dobré misto k praci,

e zavedeni strategického budovani znaCky zaméstnavatele do celého Zivotniho
cyklu zaméstnance,

e jasn¢ definovana mise, vize a hodnoty spole¢nosti by se mély prolinat celym
procesem komunikace Employer brandingu,

e reakce na zmény, které se ve svété d&ji — dnesni dobu je potieba vnimat jako

,dobu zdkaznika“ (Age of costumer),

porozuméni ekonomickym trendim,

digitalizace strategie budovani znacky zaméstnavatele,

intenzivnéjsi zapojeni socidlnich siti do kazdodenni personalni prace,

analyza velkych dat tzv. BigData.

Nastroje Employer brandingu jsou tzce propOjeny Snastroji  vSeobecného
HR marketingu a marketingu naborového procesu, kterym se vénuje nasledujici kapitola
prace.

2.8 Nastroje a trendy HR marketingu

Jak jiz bylo nékolikrat zminéno, personalni marketing zasahuje do vétSiny personalnich
¢innosti. Z velké ¢asti je obsazen v naborovém procesu, ktery je jednim z hlavnich
ukolll HR marketingu. Naborovy proces se neustale vyviji a zdokonaluje. D¢&je se tak
hlavn¢  diky rychlému vyvoji novych technologii a  vétsimu tlaku
na konkurenceschopnost podnikd, které svadi boj o nejlepsi talenty.

Piestoze se v poslednich letech stale mluvi o dulezitosti HR marketingu a budovani
atraktivni znaky zaméstnavatele, neexistuje v Ceské republice téméf 7adné odborna
literatura, ktera by poskytovala ucelené informace o nejnovéjSich trendech a néstrojich
moderniho HR marketingu.

Personalisté a spolecnosti jsou zavislé na informacich ze zahrani¢nich zdroja, at’ uz se
jedna o zahrani¢ni literaturu, odborné studie a c¢lanky ¢i specializované internetové
portaly, jez se touto problematikou zabyvaji. Nicmén¢ jiz v Ceské republice vzniklo
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velké mnozstvi spolecnosti, které se piimo specializuji na oblast HR marketingu
a oblast Employer brandingu.

Podle Sullivana (2014) je na personalisty kladen stale vétsi tlak a neustale musi Celit
novym vyzvam, protoze situace na trhu prace se oproti minulosti zménila - na trhu prace
uz neni dostatecné mnozstvi volnych kvalitnich kandidati a na trhu zaméstnavateld tak
vzristd konkurencni boj. Autor uvadi, ze firmy pretahuji dobré lidi, vzrusta fluktuace
a personalist¢é musi pfijimat vice lidi, aby zaplnili volna mista. Sullivan zdaraznuje
ulohu vzdélavani personalist v oblasti ndboru a nutnost uéit se rychle rozhodovat
ve vybéru zaméstnanct. Daéle tvrdi, ze wvzristd potieba vytvafeni atraktivni
zaméstnavatelské znacky a vytvareni nového modernéjsiho a technicky vyspélejsiho
systému naboru, ktery bude podlozen métitky a sledovanim kvality naboru. Autor
podotyka, ze jako vkazdém oboru, tak iV personalistice je nedostatek kvalitnich
naborait, takze je nevyhnutelné zacit stdvajici naborare dikladné vzdelavat. Spolecnosti
se ale snazi Setfit, proto neni dle stejného zdroje jednoduché najit penize, které by se
do naboru daly vlozit.

Ve svém dal$im odborném ¢lanku Sullivan zdlraziuje dilezitost navazani personalnich
cili na cile celé firmy. Autor uvadi, ze cile naboru maji byt navazané na firemni cile
a personalista by mél znat vysledky spolecnosti a ukazatele v ¢islech a na zakladé nich
naplanovat cile naboru. Sullivan pfichazi se zajimavou myslenkou, ze pfijmy
spole¢nosti mize napiiklad velmi pozitivné ovlivnit, pokud se personalista zaméfi
na pozice, které prinaseji firmé nejvyssi zisky. Autor dodéava, ze k ziskani vSech téchto
informaci je nutnd Uzkd spoluprice s vedenim spolecnosti a zapojeni strategického
mysleni do procesu néboru.

Nabor se stale vice opira o nejmodernéjsi technologie. Couch (2015) zmifuje v této
souvislosti zavedeni technologii do kaZzdodenni persondlni prace. Specifikuje 5 oblasti
nejnovejsi trendi:

e Obsah a komunita — nejsou jiz dostacujici kariérni stranky, na nichz se najde
pouze sekce typu ,,0 nas* a,,Volné pracovni pozice* a uchaze¢ se muze piihlasit
Kk volné pozice prostiednicim formulafe. Couch fika, Ze je potfeba v nové ére
kariérnich stranek vytvaret hlavné vztah s potencialnimi uchazeci, pokusit se
u kandidati vzbudit zajem o praci ve firmé, bez ohledu na to, zda je ¢i neni ve
firm¢ volna pozice. Dle autora jde hlavné o to, aby kandidat mél zajem
0 spole¢nost a nejenom o volnou pozici, pfi¢emz k tomu ma pravé piispét
strategie obsahu a komunity stranek.

e Mobilni zafizeni — v dnesni dobé& je podle Couche nutné optimalizovat kariérni
stranky pro mobilni zafizeni (chytré telefony, tablety a apod.). Dle stejného
zdroje si dnes kazdy clovek mize diky internetu v mobilu hledat nového
zamé&stnavatele 1 V prostfedku méstské hromadné dopravy. Zaroven dle autora
pfibyva spolecnosti, které maji 1 vlastni aplikace, které si miiZou potencialni
kandidati stahnout a sledovat tak novinky o spole¢nostech a aktudlni nabidky
prace.

e Socialni sité — Facebook LinkedIn, Twitter a dalsi socialni sité dnes vladnou

svétem lidskych zdrojt, jsou skvélym mistem, kde miizou spolecnosti piimo
komunikovat s vefejnosti, ptisobit na potencialni uchaze¢e a budovat atraktivni
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znaCku zameéstnavatele. Diky LinkedIn zarovenn miizou personalisté napiimo
oslovit klicové lidi, které hledaji.

Kadlec (2013, s. 34) klade daraz na vyuzivani pfimého osloveni kandidatt prave
prostfednictvim socidlni sité Linkeln. Podle stejného autora je prave tato socialni
sit’ kliCovym nastrojem pro vyhledavani kandidatd, nicméné je dilezité se ji
naucit efektivné ovladat. Kadlec zmiiuje dilezitd cisla, kterd jsou jednim
z davodi pro€ tento nastroj pii vybéru kandidati vyuzivat a proc€ je tato socialni
sit’ jeden z hlavnich zdroji potencialnich kandidati — LinkedIn ma 175 miliont
uzivatell,, kazdou sekundu se zapoji dva novi Clenové, piisobi ve dvou stech
zemich svéta a je tiinactou nejnavstévovangjsi internetovou strankou.

Nicméné¢ nejde pouze o to nabizet volnd mista na socidlnich sitich
nebo vyhledavat na socialnich sitich kandidaty, ale jde o to byt v kazdodennim
kontaktu s potencialnimi uchazeci, posilat zajimavé piispévky o déni ve firmé,
vytvaret inspirativni debaty S cilem vytvaret povédomi o znacce zamé&stnavatele.
Couch (2015) mluvi o tom, Ze je nutné pusobit na uchazece jesté diiv, nez budou
hledat praci. Moderné se dnes pouziva termin pasivni kandidati (tj. lidé, ktefi
jesté praci nehledaji, ale tieba v budoucnu budou, napadne je pak zaméstnavatel,
0 némz jiz néco vi).

Data a kontext — trendem soucasného marketingu jsou takzvané Big Data
(v prekladu velka data). V Ceské republice se tento trend rozsifuje jen velmi
pomalu. Couch (2015) tvrdi, ze =zaméstnavatelé jiz ziskavaji tdaje
0 potencidlnich kandidatech prostfednictvim socialnich siti, riiznych komunit,
blogi, videi apod., velkou vyzvou pro zaméstnavatele vSak zlstava se S témito
daty naucit spravné pracovat.

Propojeni naboru s dal§imi funkcemi — stejny autor hovoii o dilezitosti napojeni
naboru na dal8i persondlni €innosti, tj. nastupnictvi, méfeni vykonnosti, talent
management apod., pficemz je k tomu potieba odpovidajici technicka vyspélost
a technologické nastroje.

V Ceské republice jiz probéhl druhy ro¢nik analyzy pouZivanych nastrojil
HR marketingu organizovany spolecnosti Brand Bakers, kterd se oblasti HR marketingu
a Employer Brandingu zabyva.

Z analyzy trendt spole¢nosti Brand Bakers (Hovorka, 2015), provadéné na vzorku
140 respondenti  zfad zaméstnavatel, vyplynulo, Ze nejrozsifenéjSimi nastroji
HR marketingu jsou:

vysvétleni firemnich hodnot a jejich projevt v praxi,
Samostatna Cast ,,Kariéra“ na webovych strankach spolecnosti,
nabor na univerzitdch (campus management),

atraktivné zpracovany uvitaci balicek pro nové zaméstnance.
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Podle vysledkd vySe zminéné analyzy (Hovorka, 2015) zacne vétSina spole¢nosti
v tomto roce vyuzivat nasledujici nastroje HR marketingu:

e strategie pro budovani znacky zaméstnavatele,
e pléan pro budovani firemni kultury,

unikatni obsah naborové komunikace vychazejici ze znaCkové strategie,
e jedine¢ny piislib znacky zaméstnavatele (Employer value proposition),
kariérni profily na socialnich sitich (Facebook, LinkedIn, YouTube aj.).

Dle stejného zdroj nékteti respondenti dale uvedli, Ze se chystaji pouzivat:
e optimalizaci kariérnich stranek pro zobrazeni na mobilnich telefonech,
e 0dlisné (jedinené) ndborové inzeraty,
e videa pro ptedstaveni firemni kultury,
e samostatné kariérni internetové stranky (microsites),
e zaclenéni hernich prvku (gamifikace) do ndborového procesu a komunikace,
e analyzu naborové strategie konkurence.

2.9 Predpoklady pro praktickou ¢ast

Klicovymi poznatky teoretické Casti, z nichz bude vychazet prakticka ¢ast prace, jsou
zejména kapitoly HR marketing, Budovani znacky zaméstnavatele a Nastroje a trendy
HR marketingu.

Spolec¢nost, v niz se provadi praktickd Cast této prace nema presn¢ formulovanou
strategii HR marketingu a nema vytvoren HR marketingovy plan neboli nevyuziva
Vtuto chvili principy marketingového procesu, o némz pojednéavala jedna kapitola
teoretické Casti prace. Spolecnost vSak vyuziva principy marketingového procesu
v ramci jednotlivych aktivit, jez narazové déla. Pfedmétem této prace neni, vzhledem
k rozsahlosti této problematiky, samotna formulace aimplementace marketingového
procesu.

2.10 Metodika prace

Vypracovani teoretické Casti této prace, kterou jste pravé docetli, predchézelo ziskani
uvodnich informaci tykajici se oblasti klasického a HR marketingu, Employer
brandingu a nejnovéjsich trendl v téchto oblastech. Dale byl sestaven seznam odborné
literatury, jez se danou problematikou zabyva.

Teoretickéa ¢ast se opird o reSer$i a srovnani odborné literatury v oblasti fizeni lidskych
zdrojii, marketingu a persondlniho marketingu. Prace vychdzi z Ceské i cizojazytné
literatury a tiSténé 1 elektronické literatury. Jednotlivé publikace byly vyhledavany
pomoci klicovych slov v katalozich na internetovych strankach knihovny Vysoké Skoly
ekonomie a managementu, M¢&stské knihovny v Praze, dale pomoci vyhledavace
Google Books a databaze ProQuest. Klicovymi slovy byla: fizeni lidskych zdroju,
marketing, HR marketing, marketingovy proces, nastroje HR marketingu, budovani
zna¢ky zaméstnavatele (Employer branding), naborovy proces a trendy HR marketingu.
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Autor prace vychazel z nejnovéjsich monografii, ve kterych sledoval problematiku
zavadéni marketingového pfistupu do personalni prace. Citace z anglicky psané
monografie byly pielozeny autorem této diplomové prace.

Pro zpracovani praktické ¢asti je vyuzit rozbor internich dokumentti vybrané spolecnosti
a vyhleddvani potfebnych dat. SpoleCnost poskytla autorovi prace nasledujici
dokumenty: Eticky kodex, Organizacni schéma, Instrukce nabor, vybér a pfijimani
zaméstnancl, Zhodnoceni ndboru v Bance XY. Interni materidly spolecnost poskytla
autorovi prace s piislibem, zZe nikde nebude pouzit nazev ani logo spolecnosti. Pro ucely
prace bude pouzivan smysleny ndzev spolec¢nosti ,,Banka XY*.

Dals$im zdrojem informaci a dat byly internetové stranky spolec¢nosti XY. V praktické
Casti se popisuje charakteristika vybrané spole¢nosti, dale nasleduje rozbor organizace
personalniho utvaru a naborového procesu a rozbor kariérnich stranek. Vyznamnym
nastrojem zajiStujicim vstupy pro vyslednou analyzu jsou i osobni rozhovory se
zaméstnanci spole¢nosti, jejichz cilem je pochopit procesy v Bance XY.

Déle je do praktické c¢asti zaclenéno dotaznikové Setfeni na vybraném vzorku
dotazovanych, které by mélo poskytnout klicové informace dulezité pro splnéni
hlavniho cile prace tj. zjistit, zda je ve vybrané spole¢nosti plné¢ vyuzit potencial v§ech
nastrojii HR marketingu. Pro Ucely této prace je ,,pln¢ vyuzity potencial vSech nastroji
HR marketingu® definovan jako situace, kdy jsou implementované a aktivné vyuzivané
nastroje  HR marketingu, které spolecnosti zajiStuji udrZovani stabilniho poctu
motivovanych lidi, a které vytvareji pozitivni vnimani znacky zaméstnavatele. Zminéna
definice vychazi i mimo jiné z tvrzeni Koubka (2003, s. 150), podle né¢hoz je HR
marketing marketingovy pfistup, ktery ma za cil vytvorit a udrzet potiebnou pracovni
silu. Toho 1ze podle stejn¢ho zdroje docilit vytvarenim dobré povésti zaméstnavatele
a zkoumanim trhu. Podobné¢ vnima HR marketing 1 Dvotdkova (2004, s. 539), ktera
chape HR marketing jako nabor a vybér zaméstnanci z vnéjsiho prostiedi pomoci
vytvofené pozitivni povesti zaméstnavatele a zaroven vnimad HR marketing jako nastroj
K stabilizaci stavajicich zaméstnancti prostiednictvim jejich motivace, odménovani
a rozvoji.
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3 Prakticka cCast

Prakticka ¢ast prace je provedena na konkrétni spolecnosti jménem ,,Banka XY*. Jedna
se o fiktivni ndzev spoleCnosti, ktery je pouzit pouze pro ucely této prace, vzhledem
Kk tomu, ze si spole¢nost neptala byt jmenovana. Prakticka ¢ast zahrnuje charakteristiku
spolecnosti a jejiho persondlniho oddé€leni a reSerSi pouzivanych HR marketingovych
nastrojil s dirazem na Uspé$nost naborového procesu. Stézejni kapitolou této ¢asti prace
je pak prakticky prizkum vniméni znacky zaméstnavatele a uspesnost pouzivanych HR
marketingovych ndstroji a jeho nasledné vyhodnoceni. V zavéru praktické casti je
formulace navrha zlepSeni HR marketingové komunikace a navrh dalSich nastroji HR
marketingu. Zdrojem informaci v této kapitole byly internetové stranky spole¢nosti
a interni materidly Banky XY.

3.1 Charakteristika spolecnosti

Banka XY je dcefinou spole¢nosti evropské nadnarodni skupiny, ktera ptisobi v celém
svété. Banka XY je piednim poskytovatelem finanénich sluzeb v Ceské republice.
Poskytuje svym zakaznikim S$irokou Skalu bankovnich produktd a sluzeb.
Do produktového portfolia banky XY patii — financovani potieb spojenych s bydlenim
(hypotéky a ptjcky ze stavebniho spofeni), pojistné produkty a penzijni fondy, produkty
kolektivniho financovani a sprava aktiv i specializované sluzby (leasing a faktoring).
Klienty Banky XY jsou fyzické osoby, malé a stiedni spolecnosti, ale i korporatni
a institucionalni klienti.

Skupina Banky XY stavi na pevném a dlouhodobém partnerstvi s kazdym klientem,
at’ uz v oblasti osobnich a rodinnych financi, ve financovani malych a stfednich firem
nebo v podnikovém financovani.

Cilem Skupiny Banky XY je dosahovat vysokou a udrzitelnou vykonnost. Management
spolecnosti proto pravidelné vyhodnocuje své strategické volby a tidi portfolio aktivit.
Hlavni zdroje (lidé, kapital, kapacita pro tvorbu ICT) jsou alokovany do oblasti, které
odpovidaji cili. Na plnéni cilt se podileji vSechny utvary. Na nasledujicim schématu je
znazornéna organizacni struktura:
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Obrazek 8: Organizaéni struktura Banky XY

Generalni feditel
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S bankovnictvi skupiny
a pojisteni

Zdroj: Interni materialy banky

Banka XY patfi mezi nejvétsi tuzemské zaméstnavatele. Zaméstnava témét 7500 lidi. Je
zalozena na konkrétnich principech, které jsou zdkladem pro kazdodenni mysleni
ajednani vSech zaméstnanci. Tyto principy vyjadiuje zkratka PEARL (Interni
materialy banky XY):

PERFORMANCE — vysoce vykonna kultura,

EMPOWERMENT - individuélni prostor pro rozhodovani,
ACCOUNTABILITY — odpoveédné poskytovani sluzeb zékaznikiim,
RESPONSIVENESS — naslouchani a vstiicnost potiebam klientt,

LOCAL EMBEDDEENESS — rozhodovani na zéklad¢ lokalnich podminek.

Hodnoty, s nimiz se banka ztotoziiuje, jsou (Interni materialy Banky XY):

e oOrientace na vysledek — cilem je splnit, co se klientovi slibi,
e respekt — rovnost, transparentnost a ocenéni OStatnich,
e Vnimavost — zdjem, otevienost, nestrannost, objektivita, tolerance.

Banka XY je spolecensky a ekologicky zodpovédnad spolecnost, u niZ je klient
na prvnim misté. Spole¢nost chce byt jednickou na trhu a cili na vSechny, ktefi se
ztotozni s jejimi hodnotami a pfistupy. Strategii do budoucna je: stat se digitalni
bankou, zjednoduSovat vSechny procesy a vStépovat zaméstnancim zasadu,
ze zamestnanec je sttedobod z4jmu.

3.2 Personalni utvar v Bance XY

Zdrojem nasledujicich informaci byly osobni rozhovory se zaméstnanci Banky XY
z personalniho odd¢leni. Z historického hlediska se uspofadani HR odd¢leni v Bance
XY méni vsouladu strznimi trendy, praktikami uspé$nych firem na ceském trhu
a v neposledni fad¢ i s pozadavky matetské spolecnosti. Postupem casu se tedy posouva
od cisté servisniho, resp. administrativniho utvaru s hlavnim ukolem pfijmout, vzdélat
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a odménit zaméstnance, ke strategickému tUtvaru s hlavnim poslanim efektivné fidit
lidsky kapital a prispét tak k realizaci strategie celé organizace.

Pred né€kolika malo lety se zastupci HR oddéleni Banky XY rozhodli zménit ptivodni
organiza¢ni uspoiadani ve smyslu odd¢€leni ,,run* a ,,change* agendy. Hlavnim motivem
procest (,,run®), zavedeni jednotného reportingu a zvySeni kvality poskytovanych
sluzeb ostatnim utvarim v organizaci. Oddé€lenim projektové agendy (,,change®),
tedy ¢innosti, které mély za cil implementovat v ramci organizace nové HR postupy,
méla byt naplnéna myslenka posunu HR od servisniho ttvaru ke strategickému.

Diikazem, ze oCekavané piinosy provedené zmény nebyly zcela naplnény, byla i dalsi
zména organizacniho usporadani HR odd¢leni. Nejenze byl Gtvar rozdélen podle typu
vykonavané agendy, ale byla také nov¢ piedstavena role HR Business Partnera. Agenda
byla rozdélena do tifi samostatnych oddéleni, kde v prvnim — HR Business Partnefi
(HR front) — je zajisténa strategicka role HR vici jeho internim klientim (business
utvarim Banky XY) prostfednictvim HR Business Partnera, dale pak standardni
a strategicky nabor zaméstnancl véetné HR marketingu a komunikace (interni, externi)
a nov¢ také role organiza¢niho uspofadani celé Banky XY.

V druhém oddéleni je zastoupena tloha rozvoje a vzdélavani zaméstnanci Banky XY,
ato jak metodické casti, tak Casti koordinacni (organizace a zajiSténi tréninkovych
kurzli). Doslo tak tedy k opétovnému propojeni ,,run*“ a ,.change* agendy v rdmci
jednoho oddéleni.

Treti oddéleni ma na starosti fixni a variabilni odménovani zameéstnanct, veSkerou
agendu zaméstnaneckych benefitli a v neposledni fad¢ také HR controlling s hlavnim
poslanim fizeni persondlnich nékladl celé organizace. I vtomto oddéleni je Uzce
propojena ¢isté¢ administrativni agenda podpofend HR systémy s pozicemi, které maji
zaukol =zavadéni novych pfistupl napf. v odménovani nebo poskytovani
zaméstnaneckych benefiti.

Na nasledujicim obrazku je znazornéna organiza¢ni struktura personalniho oddéleni
Banky XY.

Obrazek 9: Organizacni struktura personalni oddéleni Banky XY

Rizeni lidskych zdroji

Projektovy management

HR Business partnefi Odménovani a benefity Vzdélavani a trénink

Zdroj: Interni materialy Banky XY
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Ackoli byla zpét propojena ,run“ a ,change“ agenda, nejen Vramci tymd,
ale i na urovni jednotlivych pozic, bylo dosaZzeno ¢aste¢ného posunu ke strategické roli
HR pfedevS§im prostfednictvim HR Business Partnera. Predstavitel této role dnes
funguje pievazné jako poradce svému klientovi (manazefi Banky XY) ve vSech
oblastech HR agendy, tedy od zajiSténi ndboru klicovych zaméstnancti, pies jejich
rozvoj a kariérni postup, az k nastaveni vhodnych odménovacich schémat a celkové
efektivnimu fizeni lidského kapitalu.

Dalsi zménou funk¢éniho modelu HR, resp. posilujicim prvkem strategické role HR,
bylo pfedstaveni nového formatu tzv. mini tymu, kde jsou zastoupeny vSechny Ctyfi
klicové role HR (nabor, strategicky partner, vzdélani a rozvoj a odménovani), kde
hlavnim partnerem manazerovi zistdva HR Business Partner, poméha mu definovat
anapliiovat strategii jeho utvaru a odpovidd za celkovou dodavku mini tymu.
Privodnim jevem fungovani mini tyml je specializace jeho ¢lenti na oblast svého
klienta (napf. korporatni bankovnictvi), zavaddéni nejlepSich praktik z ostatnich firem
finan¢niho sektoru a tim 1 zvySeni kvality poskytovanych sluzeb HR oddélenim.

Koncep¢ni feseni oblasti HR marketingu ma na starosti jedno ze tii hlavnich oddé¢leni
utvaru HR — oddéleni ,,Front“. Spole¢nost se snazi stale vice vyuzivat vSech efektivnich
nastroji HR marketingu v rdmci banky. Je vyc€lenéna jedna osoba, kterd se oblasti
HR marketingu zabyva. Podporu ji poskytuji i dal$i kolegové v ramci HR oddéleni.
Banka XY se snaZi stale vice motivovat své zaméstnance prostiednictvim interniho
HR marketingu k tomu, aby rotovali v ramci spole¢nosti a sbirali tak dalsi zkuSenosti.
Co se tyce externiho marketingu, Banka XY cili na kreativni kandidaty se strategickym
myslenim a touhou ucit se novym védét. Vice a vice se chtéji ptiblizovat k mladym
studentlim a absolventim.

3.3 Nastroje HR marketingu v Bance XY

Tato kapitola pojednava o nastrojich a jednotlivych oblastech HR marketingu v bance
XY, kterymi jsou: péfe o zaméstnance, zaméstnanecké vyhody, CSR, vzdélavani
a kariérni rozvoj zaméstnancti, naborovy proces a kariérni stranky.

3.3.1 Péce o zaméstnance

Zdrojem informaci v této kapitole byly internetové stranky spolecnosti a interni
materiadly Banky XY.

Banka XY si velmi dobfe uvédomuje dilezitost lidského kapitalu, a proto jsou
zamé&stnanci jednou znejvysSich priorit. Spolecnost investuje zna¢né financni
prostiedky do programt osobniho rozvoje zameéstnanci. Nabizi moznost uplatnéni
ziskanych znalosti i mimo hranice Ceské republiky, zamé&stnanci se mohou zapojit
do inovacnich soutézi v ramci celoevropské skupiny Banky XY, kde mohou rozvijet své
napady a kreativitu.

Zamgéstnancim casto zdaraziuji dilezitost rovnovahy pracovniho a soukromého Zivota
a nabizi fadu prednasek na téma ,,work - life balance”, kde se mtzou dozvédét
informace o tom, jak dosahnout harmonie V téchto oblastech. Spole¢nost podporuje
tymovou spolupraci a vytvari piilezitosti k ziskdni nejenom kolegl, ale 1 pftatel.
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Vyznamné ptispiva na firemni vecirky, sportovni akce, vecete apod. Pro zpiijemnéni
pracovniho zivota nabizi spolecnost celou Skalu predndsek na riizna témata. Relaxovat
mohou zaméstnanci v piijjemném pracovnim prostfedi. Kazdoro¢né se potadaji zimni
a letni tzv. celobankovni sportovni hry.

3.3.2 Zaméstnanecké vyhody a Corporate Social Responsibility (CSR)

Zdrojem informaci v této kapitole byly internetové stranky spolecnosti a interni
materialy Banky XY.

Banka XY ma velmi propracovany systém benefitd. V ramci systému Cafeteria
si mizou zaméstnanci uhradit stovky ruznych aktivit — jazykovy kurz, masaze,
dovolenou, listky na kulturni akce apod.

Dale spolecnost nabizi pfispévek na penzijni piipojisténi a zivotni pojisténi
a zvyhodnéné podminky na vybrané produkty Banky XY, pfispévek na stravovani,
tyden dovolené navic, delsi pracovni volno s ndhradou mzdy (sick days) nebo pomoc
zaméstnanciim pii feSeni neocekavanym Zivotnich situaci.

Zajimavym pocinem Banky XY je projekt Prace a rodina — rovné Sance rodict
pro praci v Bance XY, ktery je podpofen Evropskym socidlnim fondem a statnim
rozpoétem CR. Cilem tohoto projektu je podpora zaméstnanci i nadfizenych
Vv uéinngj§im propojeni pracovniho a rodinného zivota, uspeSné zapojeni zpét
do pracovniho procesu a vytvoreni stabilniho a motivovaného tymu.

Corporate Social Responsibility (spolecenska odpovédnost firem) je pro Banku XY
samoziejmosti. Spole¢nost dlouhodobé podporuje tadu neziskovych organizaci
a prostfednictvim zajimavych lidi nebo subjektli napliluje strategii Banky XY.
Spolecnost se soustfedi na Ctyfi oblasti podpory: odpovédné podnikani, vzdélavani,
diverzita a regiony. Zamé&stnanci se mohou zapojit do spousty projektli (darovani krve,
dobro¢inné¢ béhy, fondy pomoci, do prace na kole, podpora blizkych osob
s handicapem, spole¢né uklidy na podporu ochrany Zzivotniho prostiedi, dobrovolnické
dny, odborné a manualni dobrovolnictvi v ramci celé CR, apod.).

3.3.3 Vzdélavani a kariérni rozvoj zaméstnancu

Stejné jako se velmi intenzivné vénuje Banka XY oblasti péce o zaméstnance, poskytuje
zam&stnancim také maximalni podporu v oblasti vzdélavani a rozvoje. Koncepce
systému vzdélavani je zaloZzena na aktudlnich potfebach banky a plnéni jejich
strategickych cilli. Zaroven je v souladu se vzdélavacimi a rozvojovymi potiebami
zaméstnance. Cilem banky je vychovat si vlastni zaméstnance.

Vzdélavani se uskuteciiuje prostiednictvim externich i internich kurzi zamétenych
na rizné oblasti (Skoleni mékkych a tvrdych dovednosti, produktova skoleni, Skoleni PC
dovednosti, jazykové kurzy, obchodni S$koleni apod.). Kurzy jsou skupinové
¢i individualni. Stale vice vyuziva Banka XY e - learningové kurzy. Jedna se predevsim
o celoplosna skoleni pfedepsana zdkonem.
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Banka XY si uvédomuje, ze pracovnici touzi po kariérnim rozvoji. Kazdoro¢nimi
hodnoticimi pohovory se zjistuje, kam se zaméstnanci chtéji posunout. Nadfizeny
vyhodnoti zavéry z pohovoru a spole¢né s oddélenim HR a konkrétnim zaméstnancem
naplanuje dalsi postup. Neziidka dochazi k vyuzivani Development center, ktera slouzi
k zmapovani potencialu pracovnika a naplanovani rozvojového planu C¢i vytvoreni
kariérni mapy. Zaméstnanci dostavaji velmi Casto nabidku rotace napiic¢ dalSimi
oddélenimi Banky XY, coz pfispiva k ziskani dalSich znalosti a dovednosti. Existuji
i dalsi specifické rozvojové programy pro manazerské talenty podporujici rozvoj oblasti
leadershipu.

3.3.4 Naborovy proces

Proces ziskdvani a naboru zaméstnanci v Bance XY je vysoce standardizovan.
Tato kapitola vychazi z wvnitini instrukce Banky XY ,Nabor, vybér a pfijimani
zamé&stnanci®. Volné pracovni misto muize vzniknout tzv. schvalenou zménou
systemizace pracovnich mist, odchodem stavajiciho zaméstnance Banky XY nebo jeho
pievodem do jiného utvaru. Zménou systemizace, kterou vznika potifeba obsazeni
pracovniho mista, se rozumi vytvofeni nové pracovni pozice nebo navySeni poctu
stavajicich pracovnich pozic.

Odpovédny vedouci zaméstnanec uplatiiuje pozadavek na obsazeni volného pracovniho
mista u piislusného atvaru HR Business partnefi (HR konzultanta, piip. HR Business
partnera). V ramci svého pozadavku specifikuje jaké systemizované pracovni misto ma
novy zaméstnanec obsadit (nazev pracovni pozice), stéZejni napln ¢innosti,
pozadovanou kvalifikaci (vzdé€lani, odbornd praxe z hlediska zaméfeni a délky,
jazykové znalosti, znalost prace s PC), specifické pozadavky (osobnostni vlastnosti
a schopnosti, u manaZzerskych pozic akceptace manazZerskych dovednosti apod.), ndvrh
motivaéni nabidky (pracovni podminky, odménovani, rozvoj zaméstnance, event.
benefity) a predpokladany nastup.

Odpovédny vedouci zamé&stnanec rozhoduje po konzultaci s pfisluSnym ¢lenem utvaru
HR Business partneti o zplisobu vybéru nového zaméstnance (pouze z vnitinich zdroju,
paralelné z vnitinich a vnéjSich zdroji). Navrhuje piipadné pouziti testi odbornych
znalosti a psychologickych testi tam, kde nejsou pfedepsdny jako povinna soucést
vybérového fizeni a projednavd moznosti realizace s piisluSnym c¢lenem utvaru
HR Business partneti. Navrhuje ptipadnou ucast dal§ich ticastnikli vybérového fizeni -
posuzovateld - nad rdmec povinnych ucastnikii (ucast nejméné dvou osob, u vyssich
pozic Sesti osob) a UcCastni se vybérového fizeni a aktivné spolupracuje s ptislusnym
¢lenem utvaru HR Business partnefi.

Odpovédny vedouci zaméstnanec ma rozhodujici slovo a zodpovédnost pii vybéru
kandidatti na pracovni pozici. Odpovédny vedouci zaméstnanec se domlouva se ¢lenem
utvaru HR Business partnefi na podminkach nastupu (ev. pfevodu). Tyto podminky
komunikuje novému zamé&stnanci ¢len utvaru HR Business partneti.

Kompetence Clenti utvaru HR Business partnefi jsou rozdéleny takto: HR Business
partner spolupracuje s Cleny predstavenstva Banky XY, s vybranymi manazery
nadrovni B-1? a s manaZery dcefinych spolecnosti, pokud jde o péi o stavajici

20 L P "
Uroveii managementu podiizena pfimo pfedstavenstvu.
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zaméstnance. Dale pak zajist'uje nabor na pozice urovné B-1 a vyssi. HR konzultant ma
v pé¢i nabor novych zaméstnanct (jak internich, tak externich) s vyjimkou pozic urovné
B-1 a vysSich a také mé na starosti péi o stavajici zaméstnance, spolupracuje
S manazery na urovni B-2 a niz$i, vCetn¢ regiondlnich manazerdi, a s vybranymi
manazery B-1.

Clen utvaru HR ovéfuje opravnénost pozadavku na obsazeni volného pracovniho mista,
poskytuje manazerovi podporu pii dodrzeni pracovnépravnich piedpisti a pfi eliminaci
pracovnépravnich rizik béhem obsazovani volného pracovniho mista, posuzuje aktualni
personalni situaci v Bance XY a doporuéi ptislusnému vedoucimu zaméstnanci zptisob
vybéru nového zaméstnance (pouze z vnitinich zdroji, paraleln€ z vnitinich a vnéjSich
zdroju).

V ptipad¢ vybéru z vnitinich zdroji zajisti zvetfejnéni nabidky volného pracovniho
mista nebo vypsani vnitiniho vybérového tizeni v ramci celé Banky XY (na Intranetu).
V ptipadé vybéru z vnéjSich zdroji doporucuje pfislusnému vedoucimu zaméstnanci
metodu vyhledavani vhodnych externich kandidati (vybér z databaze, referencni
program, inzerce na internetu a v médiich, personalni ¢i headhunterska spole¢nost, afad
prace, socialni sit¢ apod.) a realizuje vybér vybranou metodou. Nasledné shromazduje
doslé ptihlasky a provede predvybeér.

Predvybér probihd po domluvé s odpovédnym vedoucim zaméstnancem bud’ na zakladé
selekce CV nebo poté i na zaklad¢ telefonického ¢i osobniho pohovoru. Z pohovoru
(telefonického ¢i osobniho) ¢len ttvaru HR Business partnefi pofizuje zéznam,
ktery archivuje spolecné s Zivotopisy predvybranych kandidatii prostfednictvim aplikace
SAP HR. Materialy ptedvybranych kandidati pak predava manazerovi, ktery provede
vyhodnoceni dotazniku v aplikaci SAP HR. Clen HR ttvaru organizané zajistuje
konéni vybérového fizeni (pozvani kandidata, psychologické testovani, odborné
ajazykové testy, vyrozumeéni) a navrhuje pifipadné pouZiti testd odbornych znalosti
a psychologickych testli tam, kde nejsou predepsany jako povinna soucast vybérového
fizeni.

V ptipad¢é pouziti psychodiagnostiky nebo Assessement Centra (AC) jako vybérové
metody, dohodne s realizdtorem AC/psychodiagnostiky termin programu, pozve
kandidaty a informuje kandidaty o misté a terminu zacatku a pfedpokladané¢ho konce
programu. V zavislosti na persondlnich kapacitich se ucastni AC. V piipad¢ vyuziti
externi agentury pro AC nebo psychodiagnostiku archivuje vysledky.

Banka XY upfednostiiuje obsazeni mist z vnitinich zdroji, chce tak podporovat profesni
rist stavajicich zaméstnanci a snizovat naklady na néabor z vné&jSich zdroju. Volna
pozice se zvetejiiuje na Intranetu Banky XY obvykle tyden pied zvetfejnénim externiho
vybérového fizeni. Interniho vybérového fizeni se mohou zucastnit vSichni zaméstnanci
za predpokladu splnéni urc¢itych podminek. Zaméstnanci, ktefi jsou na soucasné pozici
méné neZz rok, potfebuji pisemny souhlas od svého nadfizeného, jinak je ucast
V internim vybérovém fizeni neomezena.

Kandidati se ptihlaSuji do vybérového fizeni pomoci aplikace SAP HR portal. Dal§im
zdrojem kandidati pro interni vybér je utvar Vzdélavani a rozvoj, ktery nominuje
kandidaty na interni rotaci v ramci Banky XY. Banka velmi intenzivné tla¢i na vychovu
vlastnich zaméstnancti.
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Pokud se Bance XY nedafi najit vhodné kandidaty, vyhlasuje externi vyberové fizeni.
Spolecnost vyuziva standardni metody vybéru kandidat z vnéjSich zdrojt tj.:

e inzerce na webovych strankach Banky XY nebo na specializovanych
internetovych serverech,

e inzerce v tisku,

e inzerce pozice ptes LinkedIn,

e akvizice ve Skolach a na specialnich ndborovych akcich (veletrhy pracovnich
prilezitosti, dny otevienych dvefi),

e vybér prostfednictvim ufadu prace,

e vybér z databaze externich uchazeci o zaméstnani v Bance XY evidovanych
Gtvarem Rizeni lidskych zdroju,

e vybér prostiednictvim personalni nebo tzv. headhunterské spolecnosti,
specializované na vyhledavani odbornik.

Vyznamnym zdrojem externich kandidati je pro Banku XY referencni program
,»Najdéte si svého kolegu®. Kazdy ze soucasnych zaméstnanci mize doporucit svého
znamého ¢i byvalého kolegu na obsazovanou pozici. Referen¢ni program se vyhlasuje
spole¢n¢ s externim vybérovym fizenim. K ucasti na obsazeni pracovniho mista jsou
zaméstnanci vyzvani standardizovanou formou prostfednictvim aplikace Vzdélavani
a Vnitini vybérova fizeni - SAP HR portal. Tento program ma jasn¢ dand pravidla a je
finan¢né€ ohodnocen.

Co se tyCe nastrojii vybéru kandidatd, vyuziva Banka XY bézné metody. Uchazeci
zasilaji vyplnény formulédt zdkladnich informaci a strukturovany Zzivotopis v ¢eském
a pripadn¢ anglickém jazyce. Pouzivané metody vybéru jsou nasledujici:

pfijimaci pohovor,
ovéfovani referenci,

testy odbornych znalosti,
psychodiagnostické metody,
assessement centra.

Standardizovany naborovy proces odpovida velké spolecnosti, kterou Banka XY je.
V tuto chvili se spole¢nost zaméfuje na rozvoj vlastnich zaméstnancu s cilem posunout
jejich znalosti a nabizet jim moZnosti rotace. Interni nabory jsou pro Banku XY
klic¢ovym zdrojem kandidati. Banka XY motivuje zaméstnance k rotaci v ramci vSech
oddéleni.

Externi nabory vyuziva predev§im na regionalnich pobockach v oblasti retailu.
Pokud jiz Banka XY nabira externi zaméstnance, soustfedi se na mladé, talentované
a motivované absolventy, jez se snazi vychovat. Byl vytvofen zajimavy trainee program
zamé&feny na studenty i absolventy, ktefi v rdmci 6 mésicl sbiraji cenné zkuSenosti
a mohou pak nastoupit do Banky XY na hlavni pracovni pomér. Tento model ukazal
Bance XY, ze nové struktury mohou nahradit starsi pfistup K praci, coz vede ke zvyseni
efektivity a dynamiky ve firmé.

V zavéru naboru overi personalista reference, spolehlivost a bezuhonnost u finalnich

externich i internich kandidatt a pteda informace o nastupu budouciho zaméstnance
do utvaru Personalistika a mzdy.
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3.3.5 Kariérni stranky

Na kariérni stranky se potencialni uchaze¢ muize dostat pies vSeobecné stranky Banky
XY, pfes navigacni liStu Banka XY - Kariéra u nas. Kariérni stranky piisobi velmi
konzervativné a seriozn¢. Kazdy se zde muze dozvédét vsSeobecné informace
0 spolecnosti, jeji historii a jejich hodnotach. Zalozka volna pracovni mista umoziuje
vybér volnych mist dle specifikovanych kritérii (region, oblast zaméifeni, druh smlouvy,
druh pracovniho tivazku). Vyplnénim kritérii se otevie konkrétni seznam pozic podle
zvolenych kritérii, kliknutim na konkrétni pozici se objevi inzerat. Inzerat obsahuje
popis pracovniho mista, detailni napln prace, pozadavky na hledanou pozici, nabidku
Banky XY a informaci o tom, jak se ptihlasit do vybérového fizeni.

Potencidlnim uchazeclim nabizi Banka XY vypsany seznam zaméstnaneckych vyhod,
pristup ke vzdélavani, rozvoji a péci o zaméstnance a oblast CSR.

Zajimavym odkazem je Eticky kodex, coz je velmi originadln¢ zpracovany dokument,
ktery poskytuje spoustu informaci o zdsadach Banky XY. Bohuzel na kariérnich
strankach je zfetelnd absence fotografii, pfibéhtt ¢i vétsitho zviditelnéni
zaméstnaneckych vyhod. Jedna se spiSe o vypsany seznam, ktery neni v souladu
s marketingovym pfistupem v oblasti HR. Je patrné, Ze Banka XY se prostfednictvim
téchto stranek velmi mélo prodava, coz mize mit vliv na atraktivitu Banky XY jako
budouciho zaméstnavatele.

V minulém roce spolecnost vytvofila i nové kariérni stranky, které jsou zpracované dle
modernich grafickych, interaktivnich a marketingovych trendti. Na tyto stranky se da
dostat ptes standardni kariérni strdnky Banka XY-Kariéra u nas nebo pies piimou
internetovou adresu. Bohuzel tyto nové stranky nejsou dostatecné propagovany (pouze
maly obréazek s nékolika hesly) a pokud potencialni kandidat déle nebada, nemusi si jich
ani v8imnout. Zaroven existuji jesté stavajici kariérni stranky, takze se informace
opakuji na dvou mistech.

Uchaze¢i na novych profesnich strankach naleznou obsahov€ podobné informace,
ale v modernim zpracovani S jednodussi orientaci a s obrazky. Tyto stranky nabizeji
pohled do skuteénych prostor banky, rozhovory a videa se Skute¢nymi zaméstnanci,
jejich pfibehy, zajimavé video ,,Pro¢ pracovat pro Banku XY*“ nebo fotografie
z firemnich akci Banky XY. Vtipny komiks, ktery zachycuje pribéh vybérového tizeni,
jisté oceni hlavné mladi uchazeci a kreativni kandidati. I z téchto strdnek se uchazec
muze primo podivat na volna pracovni mista a piihlasit se do vybérového fizeni.
Formulaf ptisobi jednoduseji a vice moderné. Rozhodnuti vytvofit nové kariérni stranky
odpovida nejnovéjSim trendim v oblasti HR marketingu. Z nového zpracovani stranek
je zietelné, Ze Banka XY chce pfilékat stale vice kreativnich a motivovanych lidi, kteti
se chtéji praci bavit.

Kariérni stranky Banky XY nejsou propojeny se socidlnimi sitémi. Na strankéch
nenajdeme odkazy na Facebook, Twitter, YouTube ani LinkedIn. Banka pouziva
zfidkakdy inzerci volnych mist na profesni siti LinkedIn, od zacatku tohoto roku bylo
na vSeobecné LinkedIn profesni stranky vlozeno pouze nékolik pfispévki. Socidlni sité
jsou predevsim idealnim mistem k piimé komunikaci s vefejnosti. Neni cilem pouze
hledat nové kandidaty, ale Sifit povédomi o znacce. Banka XY ma bohuzel v této oblasti
znacné mezery.
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3.4 Zhodnoceni naboru v Bance XY

Banka XY si pfed ¢asem nechala vypracovat analyzu naboru od externi spoleCnosti,
ktera spravuje nejvétsi pracovni portal v Ceské republice. Vysledky prizkumu slouzi
jako vstupy pro specifikaci navrhi zlepSeni a splnéni cile prace. Tato kapitola vychazi
Z internich materialti Banky XY — ,,Zhodnoceni naboru®.

Prizkum byl provadén z né€kolika hledisek - z hlediska postaveni vaci konkurenci
na trhu a z hlediska uchazec¢t o zaméstnani v Bance XY. Benchmarkingovou skupinou
byla skupina 10 vétSich 1 menSich finan¢nich instituci ptsobicich na ¢eském trhu.
Vsechny banky jsou konkurenty banky XY (Interni materialy banky).

Prvni Casti prizkumu bylo zhodnoceni z hlediska postaveni banky vici konkurenci
na trhu prace. Vychazelo se ze zékladniho typu dat, ktery je externi spolecnost schopna
zjistit prostiednictvim interniho systému, jenz je propojeny s pracovnim portalem.
Tam Banka XY umist'uje svou inzerci volnych mist. Zvolenymi kritérii hodnoceni jsou
— prumérné pocty zhlédnuti a primémé pocty reakci na pozice za jedno ctvrtleti. Tato
kritéria hodnoceni miizou spole¢nosti ukézat dulezité¢ informace o uchazecich a jejich
vnimani banky.

Nasledujici graf ukazuje, jak si banka vede v poctu zhlédnuti inzerované pozice.
Na grafu jsou zobrazeny pozice IT a Ostatni. Do pozic Ostatni se fadi v§echna oddéleni
mimo IT, napt. Finance, Marketing, HR, Obchod, Retail atd.

Graf 1: Pramérné pocty zhlédnuti
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Zdroj: Interni material Banky XY
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Z grafu vyplyva, ze Banka XY ma o vice jak 35 % mensi primérny pocet zhlédnuti
pozic Vv porovnani s ostatnimi konkurenty. V oblasti IT pozic ma banka dokonce
nejmensi pocet zhlédnuti zcelé benchmarkingové skupiny. Tento vysledek neni
pozitivni vzhledem k tomu, Zze ukazuje na fakt, Ze spolecnost bud’ neni pro uchazece
zajimava a atraktivni, nebo Ze inzerovana pozice neodpovidd predstavam
uchazeée.Ve vyzkumu bylo podotknuto, Zze vysledky Firmy C mohou byt zkresleny
z diivodu vyznamné ndborové kampané, kterou spolecnost ve sledovaném kvartalu
d¢lala.

Dal$im hodnoticim kritériem byl primérny pocet reakci na ziskdni jednoho CV,
coz znazornuje nasledujici graf.

Graf 2: Praimérné pocty reakci na ziskani 1 CV:
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Zdroj: Interni material Banky XY

Z grafu vychazi, ze Banka XY potiebuje v priméru o 33 % vice zhlédnuti na ziskani
jednoho CV. V Kkategorii Ostatni potiebuje Banka XY druhy nejvétsi pocet zhlédnuti
na ziskdni jednoho CV zcelé benchmarkingové skupiny. Polty reakci na ziskani
jednoho CV jsou velmi dulezitym ukazatelem tspé&Snosti naborovych nastroju. Kazda
spolecnost potfebuje dostatecné mnozstvi CV k tomu, aby si vybrala nejvhodné;jsi
kandidaty. Tyto nepfiznivé vysledky mohou opét souviset s absenci atraktivity
zameéstnavatele nebo pozice.

Ob¢ piedeslé otazky mohou mit spole¢nou pfi¢inu — nespravné zpracovany inzerat
préace, coz muze potencialni kandidaty pfimo nebo nepfimo odrazovat.

Druha ¢ast prizkumu byla zaméfena na zhodnoceni z hlediska uchaze¢t o zaméstnani
v Bance XY. Dotazovanou skupinou byli kandidati, ktefi inzerat pouze otevieli
a na inzerat neodpovédé€li. Po dobu prizkumu byl do inzeratu pfidan kratky dotaznik,
ktery se kandidatovi zobrazil po vyuZiti tlacitka ,,zpét na vypis pozic*. Pak nasledoval
kratky soubor otazek:



Z jakého ditvodu jste nemél/a zdjem o tuto pozici?
Z jakého ditvodu Vas nezaujala pozice?

Jaké pozadavky jste nespliioval/a u dané pozice?
Jaké jsou jiné diivody, proc€ jste nezaslal/a své CV?

Nésledujici obrazek znézoriuje diivody nezajmu o pozici.

Graf 3: Pro¢ kandidati neodpovidali na pozice
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Zdroj: Interni material Banky XY

Z pruzkumu vyplyva, Ze témét polovina uchazeci, kteti zhlédli inzerat, nespliovali
néktery z pozadavkl. Tento fakt muize byt zplisoben vyS$imi ndroky na uchazece
vV bankovnim sektoru. Je vSak nutné si kriticky odpovédét na otazku, zda jsou vSechny
kladené naroky na uchazece opravnéné a nutné. Ve spole¢nostech se Casto stava, ze pro
jistotu inzeraty nadsazuji s cilem eliminovat uchazece s nizsi kvalifikaci nebo Urovni
dosazenych pracovnich zkusenosti. Tento krok v§ak muze byt kontraproduktivni. Mize
se totiz stat, ze 1 kvalitni a pro spole¢nost vhodny kandidat sviij Zivotopis kvili
vysokym pozadavkim neposle. Kazdy paty kandidat po otevieni detailu pozice zjistil,
Ze jej nezaujala.

Naésledujici obrazek znazornuje, z jakych diivodu pozice kandidaty nezaujaly.
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Graf 4: Pro¢ kandidaty pozice nezaujaly
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Zdroj: Interni material Banky XY

Z grafu vyplyva, ze vice jak polovinu kandidatli nezaujala pozice z divodu naplné
prace. Tento fakt je opét velmi zajimavym zjisténim. Mize znamenat, ze kandidati maji
jiné predstavy o naplni prace. Dal§im divodem muze byt skuteéné nezajimava napli
prace u inzerovanych poziC nebo neatraktivni zplisob prezentace naplné prace
a celkového inzeratu. Pokud je inzerdt pouze piekopirovany text z popisu pracovniho
mista, miZze to mit negativni dopad na pocty reakci a zaslanych CV, coZ miZe negativné
ovlivnit vysledky naboru. Spravné a zajimaveé zpracovany inzerat a napln prace miize
naopak pfildkat zajimavé a kvalitni kandidaty. Kazdy paty uchaze¢ nezaslal své CV
z diivodu nedostatku informaci

Nasledujici  obrazek  znazoriiuje, jaké pozadavky kandidati  nespliovali.

Graf 5: Jaké pozadavky kandidati nespliiovali
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Zdroj: Interni material Banky XY
34



Z prizkumu vyplyva, Ze nejvétsim problémem pro potencialni kandidaty jsou jazykové
znalosti. Z osobnich rozhovora se zaméstnanci HR oddéleni spole¢nosti bylo zjisténo,
ze Banka XY V tomto ohledu jiz provedla napravné opatieni a zvysila intenzitu vyuky
cizich jazykt napii¢ vSemi odd€lenimi.

Druhym nejcastéjsim limitujici faktorem pro uchazece byl nedostatek odbornych
znalosti. 1 tento fakt je dnes spolecnost schopna urcitym zplsobem vyfesit
prostfednictvim vzdélavacich programu. V tuto chvili se spole¢nost zaméfuje na mladé
studenty ¢i absolventy, pro néz ma pfipraveny specialni vzdélavaci program.
Respondenti déle naptiklad uvadéli, Ze nemohli odpovédét na pozici z dalSich divoda —
nepfipravenost jednat hned, nevhodnost mista pracovisté nebo jiné divody.

Zavérecnou otazkou druhé ¢asti prizkumu bylo, zda kandidati vnimaji Banku XY jako
atraktivniho zaméstnavatele. Z vyzkumu vyplyva, ze téméf 87% kandidati vnima
Banku XY jako atraktivniho zaméstnavatele. Tento vysledek je velmi pozitivni
a vyvraci vySe zminované pochybnosti o atraktivit¢ Banky XY, naopak vSak ukazuje
tento fakt na to, ze problém mize byt ve formulaci inzerovanych pozic.

Vystupy a zavéry z tohoto prizkumu budou pouzity pro formulaci navrhi zlepSeni
v kapitole 3.11.

3.5 Pruzkum atraktivity zna¢ky zaméstnavatele Banky XY

Prizkum atraktivity znacky zaméstnavatele Banky XY probihal prostiednictvim
dotaznikového Setfeni. Dotaznikové Setfeni bylo provedeno dvéma zpisoby. Za prvé
pomoci aplikace Google Docs a za druhé pomoci tiSténych dotazniki, pticemz otdzky
se vV obou variantach shodovaly.

Prizkumu se celkem zucastnilo 114 respondenti. Pro ucely prizkumu byli osloveni
lidé, ktefi by se mohli stat potencialnimi kandidaty na zaméstnance spolecnosti Banka
XY. Pro dotaznikové Setieni byli vybrani lidé ktefi:

e maji vzdélani ekonomického, pravniho, technického (IT) ¢i matematického
sméru,
e jsou zpravidla vysokoskolsky vzdé€lani,
e Vpiipadé, Ze nemaji vysokoSkolské vzdélani, maji praxi V relevantnim oboru
(banky, pojisStovny, jiné financ¢ni instituce),
e 7iji nebo pracuji v Praze.
Tyto podminky byly zvoleny z diivodu zachovani co nejvyssi objektivnosti samotného
Setfeni, nebot’ hodnoceni nastroji HR marketingu by mélo byt provedeno pravé

na vhodné skuping, na kterou samotny potencialni zaméstnavatel mifi.

V nasledujicich tabulkdch jsou wuvedeny obecné (demografické) charakteristiky
respondenttl, na kterych byl provadén prazkum.

Nasledujici tabulka a graf zobrazuje zastoupeni zen a muzu v priazkumu.
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Tabulka 2: Pohlavi zkoumané skupiny respondentti

Pohlavi Absolutni pocet Relativni pocet
Muz 54 47.37%
Zena 60 52.63%
CELKEM 114 100.00%

Zdroj: Autor

Graf 6: Pohlavi zkoumané skupiny respondentti

= Muz m /ena

Zdroj: Autor

Vétsina z respondentll byly zeny, ale rozdil nebyl vysoky. Kazdé pohlavi bylo mezi
respondenty zastoupeno zhruba polovinou.

Nasledujici tabulka a graf zachycuje pocetni a procentuelni zastoupeni respondentt
Vv ramci jednotlivych vékovych kategorii.

Tabulka 3: Vék zkoumané skupiny respondentti

Vékova skupina Absolutni pocet Relativni pocet

18-24 1 0.88%
25-29 30 26.32%
30-34 53 46.49%
35-39 21 18.42%
40 a vice 9 7.89%
CELKEM 114 100.00%

Zdroj: Autor
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Graf 7: V&k zkoumané skupiny respondent
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Z grafu je zfejmé, ze duraz byl kladen na potencialni zaméstnance ve véku 25 — 39 let,
pfi¢emz nejvice byla zastoupena kategorie 30 — 34 let.

Nasledujici tabulka a graf popisuje pocetni a procentualni zastoupeni respondentti podle

nejvyssiho dosazeného vzdélani.

Tabulka 4: Nejvyssi dosazené vzdélani zkoumané skupiny respondentt

Nejvyssi dosazené vzdélani Absolutni pocet Relativni pocet

Zakladni vzdélani, vyu€en(a) 0 0.00%
Stfedni Skola (Maturita) 28 24.56%
Vy38i odborné Skola 1 0.88%
Vysoka Skola (1. stupen; Bc.) 29 25.44%
Vysoka Skola (2. stuperi a vys$si) 56 49.12%

Zdroj: Autor

Graf 8: Nejvyssi dosaZené vzdélani zkoumané skupiny respondentd
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Vétsina z respondentlti dosdhla vysokoskolského vzdélani. V piipad¢ niz§iho vzdélani
byli k vypInéni dotazniku osloveni zpravidla osoby s relevantni praxi.

Nejcastéjsim respondentem byla tedy Zena ve véku 30-34 let, vysokoskolského vzdélani
(zhruba 75% respondentt dosahlo vysokoskolského vzdélani). Respondenty byli z vétsi
¢asti pasivni kandidati, ktefi v tuto chvili zaméstnani nehledaji. Nekolik respondentt
bylo aktualn¢ aktivnich pfi hledani nového zaméstnani. Pro spole¢nost jsou stejné
daleziti pasivni kandidati, jako kandidati, ktefi hledaji momentalné¢ volné misto.
U pasivnich kandidatd je ptedpoklad, ze n€kdy v budoucnu praci hledat budou.
Pro spolecnost je klicové se takovému uchazefi umét predstavit jako atraktivni
zamestnavatel a vzbudit v ném touhu pracovat pro spole¢nost.

Aby spolecnost byla tispéSna pii hledani svych novych zaméstnancii, musi védét, co je
Podle ceho si vybirate svého zaméstnavatele? Mezi odpovéd'mi byly moznosti jako
finan¢ni nabidka a zaméstnanecké benefity, lokalita, Casova flexibilita, reference,
reputace a znadmost zaméstnavatele a dalSi. Z danych moznosti museli respondenti
zaSkrtnout presné tfi nejdulezitéjsi odpovédi (dle predpokladu, Zze pifi volbé
zaméstnavatele se uchaze¢ nerozhoduje pouze dle jednoho atributu a zaroven vSechny
hraji urcitou byt sebemensi roli).

Nasledujici graf zachycuje, podle c¢eho si respondenti vybiraji svého budouciho
zaméstnavatele.

Graf 9: Dle ¢eho si respondenti vybiraji svého zaméstnavatele
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Zdroj: Autor
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vyskytla v 82 % vsech odpovédi. Na druhém misté se umistila mozZnost kariérniho rastu
(62 %), coz mozna souvisi s relativné mladsi skupinou dotazovanych. Na tfetim misté

38



se mozna piekvapivé umistila lokalita zaméstnavatele (42 %). Z dotazniku tak
vyplynulo, ze ochota lidi cestovat za praci je pomérn¢ nizké (priazkum byl provadén dle
sidla spolecnosti Banka XY, které je v Praze). Na dalSim mist¢ se pak umistily ¢asova
flexibilita (27 %) a reference od znamych (28 %). Naopak zaméstnanecké benefity,
véhlasnost zaméstnavatele a pozitivni vniméani spoleCnosti se ukazaly jako méné
dilezité.

Respondenti méli dale moznost uvést i jiné moznosti, kde se vyskytovaly hlavné
moznost seberealizace, popf. ,,zajimavost” samotné prace (ale to souvisi se samotnym
zameéstnavatelem spise nepiimo).

V tomto ohledu pro spolecnost XY vyplyva, ze by se méla soustfedit na atraktivni
systém odménovani a jeho ptfipadnou prezentaci. Dale respondenti, jak jiz bylo
uvedeno, ocenuji moznost kariérniho ristu, coz je pro Banku XY pozitivnim zjisténim,
vzhledem k tomu, Ze ma systém kariérniho postupu a rozvoje pfipraven pro vSechny
pozice. Kli¢ové je ale tyto informace dostate¢né prezentovat.

Dalsi otazkou, na kterou respondenti odpovidali, bylo, kde si nejcastéji hledaji
zaméstnavatele. Tato otdzka je dulezita ke zjiSténi, zda spole¢nost cili na své potencidlni
kandidaty na spravném miste.

Tabulka 5: Kde respondenti nejcastéji hledaji nového zaméstnavatele

Kde neJcastfe i hledate noveho Absolutni pocet Relativni pocet
zaméstnavatele
Noviny (a jina tiSténa periodika) 21 18.42%
Pracovni portaly (jobs.cz, prace.cz apod.) 111 97.37%
Veletrhy prace 9 7.89%
Reference od zndmych 95 83.33%
Webové stranky jednotlivych spoleénosti 84 73.68%
Ostatni 22 19.30%

Zdroj: Autor

Z vysledkti vyplyva, Ze jasné ,,vyhrdla® moZnost ,pracovni portaly” (typu jobs.cz,
prace.cz atd.). Na pracovnich portalech hledd svého nového zaméstnavatele 97 % vSech
respondentll. Dale jsou zdsadni reference od znamych (83 %) a webové stranky
jednotlivych spole€nosti (74 %). Ostatni formy jako tiSténa periodika, popt. veletrhy
prace se pro danou skupinu jevi jiz jako mén¢ zajimavé. Pokud néktery z respondentil
zaskrtl moznost ,,jiné*, témet vyhradné uvedl jako dalsi zdroj portal LinkedIn.

Banka XY je vtomto ohledu vsouladu socekavanim potencidlnich zaméstnancd,
protoze své volné pozice na pracovni portaly umist'uje.

Treti otazka dotazniku byla zamétena na zpisob a obsah inzerce volného mista,
ktery uchazeéi preferuji. Odpovéd’ na otazku, jakému inzeratu davate ptrednost, bylo
mozno vybrat pouze jednu a to z nasledujicich:

e jasnému, stru¢nému, srozumitelnému,

e vtipnému, inovativnimu, modernimu,
e detailnimu popisu naplné prace.
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Nasledujici graf znazornuje vysledky preference zplisobu a obsahu inzerované pozice.

Graf 10: Preference inzerati

Zdroj: Autor

Prizkum ukazal, ze vétSina respondentii preferuje jasny, struény a srozumitelny inzerat.
Vice jak tfetina oslovenych uvedla, Ze preferuji detailni popis néplné prace.
Na pomyslném poslednim misté se umistil vtipny, inovativni inzerat. Pro Banku XY
z tohoto vyplyvd, Ze by se méla soustiedit na vytvafeni jasnych, struénych
a srozumitelnych inzeratu.

V dalsi otdzce méli respondenti oznacit, co je napadne, kdyz se fekne ,,Banka XY*.
Zde vybirali z n€kolika mozZnosti a mohli zaskrtnout libovolny pocet odpoveédi.
Nasledujici tabulka zobrazuje asociace s Bankou XY.

Tabulka 6: Asociace s Bankou XY

Co Vis napadne, kdyzZ se fekne Banky XY Al;)s:él:ttm Relativni pocet

Byrokracie 51 44.74%
Jistota, stabilita, tradice 55 48.25%
Dynamicnost, inovace 6 5.26%
Profesionalita 21 18.42%
Konzervatismus 67 58.77%
Ostatni 9 7.89%

Zdroj: Autor

V této otazce byl nejéastéji uveden konzervatismus (59 %), jistota, stabilita a tradice
(48 %) a byrokracie (45 %). Respondenti si banku nespojuji s vyrazy jako dynamic¢nost
a inovace. Berou ji spiSe jako klasickou velkou bankovni korporaci. Pokud chce Banka
XY zmeénit své vnimani, nebude to jednoduché, protoZze maji potencialni uchazeci
zakotenéné stereotypy. Otazkou je, zda chce spole¢nost toto vnimani opravdu menit.
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Dalsi tii otazky na respondenty se zaméfovaly na samotné kariérni stranky Banky XY.
Otazky byly koncipovany jako zndmkovani ve Skole (1 je nejlepsi, 5 je nejhor$i):

e Predstavte si, ze hledate zaméstnani v Bance XY. Oznamkujte (jako ve skole)
kariérni web Banky XY z pohledu snadné orientace.

e Oznamkujte kariérni web Banky XY z pohledu atraktivity a "svézesti".

e Oznamkujte kariérni web Banky XY z pohledu dostupnosti hledanych
informaci.

Cilem téchto otazek bylo zjistit, jak respondenti reaguji na kariérni stranky Banky XY,
jak jsou pro n¢ atraktivni a jak jsou pfehledné z pohledu uzivatele.

Nésledujici graf zobrazuje cetnost zndmek kariérnich stranek z pohledu snadné
orientace.

Graf 11: Cetnost znamek za snadnou orientaci na kariérnich strankach Banky XY
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Zdroj: Autor

Z vysledku Setieni je ziejmé, ze kariérni stranky Banky XY nepiisobi na respondenty
ptehledné. Jednicku (,,nejlepsi znamka®) mu udélila pouze 3 % dotazovanych.
Nejcast¢jsi znamkou byla trojka (46 % respondentil), tedy prumér. Druhou nejc¢astéjsi
znamkou byla dvojka (23 %). Zbytek respondentti (29 %) hodnoti stranky jako velmi
nepiehledné (ud¢lili ¢tyiku ¢i pétku). Primérna znamka stranek z pohledu orientace pak
byla horsi trojka (3,14).

Dalsim hodnocenym kritériem byla celkova atraktivita kariérnich stranek. Nasledujici
graf zobrazuje ¢etnost znamek kariérnich stranek z pohledu atraktivity.
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Graf 12: Cetnost znamek za atraktivitu a svéZest kariérnich stranek Banky XY
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Zdroj: Autor

Atraktivitu a svézest kariérnich stranek hodnotili respondenti jesté hife. Zde byla
nejcastejs$i znadmkou dokonce Ctyika (43 %) respondentd. Jednicku udélila opét jen 3 %
respondentt, dvojku 11 % atrojku 21 %. Primérna udélena znamka byla 3,73, tedy
lepsi Ctyrka.

Posledni znamkovaci otdzka se zamcfila na dostupnost hledanych informaci.
Nasledujici graf zachycuje Cetnost znamek kariérnich stranek z pohledu dostupnosti
hledanych informaci.

Graf 13: Cetnost znamek za dostupnost hledanych informaci na kariérnich strankach Banky XY
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Zdroj: Autor
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Zde byl web hodnocen nejlépe a to nejcastéji druhou nejvyssi znamkou (39 %).
Jedni¢ku udélilo 5 % dotazovanych, trojku 32 % a ¢tytku nebo pétku 23 % respondent.

U této otazky hodnotili respondenti kariérni web Banky XY primérnou znamkou 2,80.
Na tuto otazku pak navazovala oteviena otazka, co respondenti na webu nenasli.
Zde 68 % odpovédélo, ze nasli vse.

Zde se odpovédi dotazovanych pomérné lisily. Lze zminit n€kolik odpovédi ve smyslu
»halezl bych ziejmé vSe, ale je to komplikované®. Dale by lidé uvitali jak obecnéjsi
informace o tom, koho Banka XY vlastn¢ hleda (absolventi nebo zkuSeni experti?),
jak probiha zaskoleni, jaké je finan¢ni ohodnoceni dané pozice a jiné.

Z predeslych otazek zaméfenych na atraktivitu kariérnich stranek Banky XY vyplyva,
ze by bylo vhodné vylepsit celkovy vzhled kariérnich stranek, sjednotit star$i i novéjsi
kariérni stranky a zjednodusit vyhledavani pozic.

Posledni otazka dotazniku méla zhodnotit, zda je Banka XY pro respondenty
pfitazlivym zamé&stnavatelem.

Nasledujici graf zachycuje vysledky odpovédi na otazku, zda by si Banku XY
respondenti vybrali jako zamé&stnavatele.

Graf 14: Odpoveédi respondenttl na otazku, zda by si vybrali Banku XY jako zaméstnavatele

Zdroj: Autor

Vétu ,,.Banku XY byste si jako zaméstnavatele.” doplnilo 35 % dotazovanych slovem
,vybral(a)®, 24 % dotazovanych uvedlo ,,nevybral(a)“ a 41 % uvedlo ,,nemtzu urcit*.

Lze usoudit, ze odpovéd’ ,,nemizu urcit™ volili hlavné respondenti, pro které neni az tak
dilezity samotny zaméstnavatel, ale spiSe konkrétni pozice, popt. financni ohodnoceni,
lokalita akariérni rist, coZz odpovida prvni otazce, kde vé&hlasnost a reputace
zaméstnavatele nehraly klicovou roli v rozhodovani.
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Na zavér dotazniku byli respondenti pozadani o kratky komentar ke kariérnim strankam.
Zde byly reakce az na vyjimky shodné. Dotazovani uvadéli, Zze web je vizualné
neatraktivni, je nepiehledny, konzervativni a komplikovany, hlavné v ¢asti vyhleddvani
konkrétnich pozic. Jen nékolikrat se vyskytly pozitivni reakce, které chvalily pfevazné
moznost ziskat hodn¢ informaci. Pro zajimavost lze uvést nékolik reakei respondentt:

e Hledani je nezajimavé a zdlouhave. Web je nudny, neatraktivni - jako bankovni
sféra a moje predstava o praci pro Banku XY.

e Kariérni stranky Banky XY piisobi dost zastarale, neatraktivné. Vyhledani neni
uzivatelsky prijemné (lepsi by bylo jednoduchy seznam volnych pozic a nasledné

o K jednotlivym inzeratum jsem se ani nedostal, protoze mé odradil samotny
zpusob vyhledavani na pracovnim portalu.

e Podle kariérniho webu bych si Banku XY nevybral. Kdyz porovndm znacku
Banku XY a web bych cekal lepsi.

o  Clovek asi najde vse, ale je to sloZité a nepiehledné.

Obecné lze konstatovat, Ze potencidlni zaméstnanci nevnimaji kariérni stranky
spole¢nosti prili§ pozitivné a jisté to neni nic, co by je presvéd¢ilo vybrat si Banku XY
jako svého zaméstnavatele, popt. pfitdhlo pozornost pasivnich kandidatii. Na druhou
stranu je bankovnictvi spojovano s uréitymi jistotami a nadprimérnymi vydélky,
které jsou pro kandidaty dilezité. I proto vétSina praci v Bance XY neodmita.

V zavéru této kapitoly budou jesté¢ jednou shrnuty stézejni vysledky prazkumu.
Hlavnimi zjisténimi dotaznikového Setfeni jsou:

e Respondenti vybiraji zaméstnavatele nejvice podle finanéniho ohodnoceni
a moznosti kariérniho ristu.

e Respondenti davaji pfednost jasnému, struénému a srozumitelnému inzeratu
pracovniho mista.

e VétSinu respondenti jako prvni napadne, kdyz se fekne Banky XY -
konzervatismus a jistota, stabilita, tradice.

e Primérna zndmka za snadnou orientaci na kariérnich strankdch Banky XY je
3,14.

e Priimérna znamka za celkovou atraktivitu a svéZest kariérnich stranek je 3,73.

e Primérna znamka za dostupnost hledanych informaci na kariérnich strankach je
2,8.

e Banku XY by si jako zaméstnavatele vybralo 35 % respondenti a 24 %
respondentti by si banku jako zaméstnavatele nevybralo, 41 % respondentt
uvedlo, ze odpoveéd’ nemuzou urcit.

Doporuceni vychazejici z vysledki provedeného dotaznikového Setieni budou
formulovéna v nésledujici kapitole.

3.6 Doporuceni pro Banku XY

V této kapitole jsou formulovdna doporuceni pro Banku XY, kterd vychazeji
z teoretickych vychodisek oblasti HR marketingu a nejnovéjsSich trendit HR marketingu,

zejména zrozboru UspeSnosti pouzivanych HR néstrojii Bankou XY. Zasadnimi
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podklady pro vytvoieni doporuceni byl prizkum ndboru provadény externi spolecnosti,
dale pak rozbor kariérnich stranek Banky XY provadény autorem této prace
a dotaznikové Setfeni na vybraném vzorku respondent. Doporuceni budou z divodu
jednodussi orientace rozdé€lena do nékolika kapitol.

3.6.1 Koncepce HR marketingu

Jak jiz bylo feCeno, spole¢nost nema jasné¢ formulovanou strategii a koncepci
HR marketingu. Oblasti HR marketingu se zabyva maly tym lidi v ramci personalniho
oddéleni a k HR marketingu se pfistupuje spiSe z pohledu personalisty. Oddéleni
klasického marketingu se vénuje piipravé propagacnich materialti, organizaci veletrhti
pracovnich pfilezitosti a kariérnim  strdnkam. V ramci celkové koncepce
HR marketingového procesu lze spolecnosti doporucit nasledujici:

e Vytvoreni jasné koncepce a strategie HR marketingu — je dilezité vychazet
z postupti klasického marketingu a klasického marketingového procesu, o némz
bylo pojednano v teoretické Casti prace.

e Zapojeni marketingového piistupu do HR marketingu, ktery je zakotven
do odd¢leni lidskych zdroji — nezbytna je intenzivnéjsi spoluprace s oddélenim
marketingu a vnimani potencialniho uchazece jako zakaznika.

e Poskytnuti skoleni na téma ,,Zapojeni marketingového piistupu do personalni
prace”, ktery by mohli vést interni zaméstnanci oddéleni marketingu
nebo externi skolitelé.

3.6.2 Budovani znacky zaméstnavatele

Doporuceni  vychazi zvysledki  prob&hnutych prizkumt a z  rozboru
HR marketingovych aktivit Banky XY. Banka XY je velmi zndmda spolecnost.
Vefejnosti je vnimana jako tradi¢ni banka, konzervativni spole¢nost a vyvolava v lidech
pocit jistoty. Banka XY vsak chce pfilakat dynamické lidi, kreativni a nadSené pro
praci, snazi se cilit na mladé talenty scilem je vychovat. Zejména kvuli témto
potencidlnim kandidatim je nezbytné provést fadu zmén, které povedou ke zvySeni
atraktivity zaméstnavatele:

e Vytvofeni planu budovani znacky zaméstnavatele — pfedchazet by tomuto mély
odpovédi na otazky, pro¢ by pro spolecnost chtéli lidé pracovat, umi stavajici
zaméstnanci  komunikovat  znaCku  zaméstnavatele nebo  doporudili
by zaméstnanci tuto spole¢nost jako zamé&stnavatele svému znamému.

e Zpracovani celého procesu budovani znacky zaméstnavatele ve vné&jSim
I vnitfnim prostfedi — vyznamnou pomuckou by mohlo byt grafické znazornéni,
které bude dostupné vSem zaméstnanciim a na jehoz podkladech se da vytvorit
atraktivni brozura neboli Brand Book, ktera mlze byt skvélym materidlem pro
potencidlni kandidaty 1 stdvajici zaméstnance. Nejnovéjsi trendy mluvi
0 zpracovanych Brand Book ve formé videi, zajimavych brozur, ve form¢ her

apod.

e Digitalizace strategie budovani znacky zaméstnavatele — umistit materialy
na firemni intranet, zasilat newslettery zaméstnancim neboli ,,prodat™ znacku
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zaméstnavatele stavajicim zaméstnancim. Cilem je ale také oslovit svou
strategii 1 vn¢j$i prostiedi naptiklad prostfednictvim socialnich siti apod.
Zajimavé video o atraktivni znacce zameéstnavatele mize oslovit tisice lidi
na internetu, bez ohledu na to, zda hledaji ¢i nehledaji praci. Skvélym prikladem
je kampan CSA, ktera probéhla v minulém roce a na niz se podileli zaméstnanci
spolecnosti, kteti spolecné zpivaji na hraném videu. Za 11 mésict video shlédlo
ptes 103 000 lidi.

3.6.3 Kariérni stranky

Prizkum provedeny autorem prace na vybranych respondentech ukazal, ze kariérni
stranky pusobi nepiehledné, zastarale, ale obsahuji velké mnozstvi informaci. Vzhledem
k tomu, Zze se odpovédi respondentit ve smyslu zastaralosti a neatraktivity kariérnich
stranek shodovaly, lze usuzovat, Ze nikdo zrespondentii neobjevil nové kariérni
stranky, které plsobi vice svéze a jsou velmi pékné graficky zpracované. Odkaz na n¢ je
bohuzel velmi nevyrazné umistén a je velmi tézké z ného poznat, Ze se jedna o kariérni
stranky. Pokud chce Banka XY docilit toho, aby potencialni uchaze¢ mél chut’ zaslat
své CV, jsou nevyhnutelné nasledujici zmény:

e Sjednoceni kariérnich stranek — potencial novych kariérnich stranek je nevyuzit
vzhledem Kk tomu, Ze je pro navstévnika stranek tézké objevit odkaz na nové
stranky. Otdzkou je, pro¢ nezacit pouzivat pouze jedny stranky, bylo by
to jednodussi pro orientaci potencialniho uchazece a zaroven by spolecnost byla
v souladu s nejnovéj$imi trendy HR marketingu, které prosazuji, aby kariérni
stranky vypadaly upln¢ jinak nez klasické firemni stranky.

e Pfidani pfibéhi zaméstnanclh a jejich kariérniho Zivota na ,star$i* kariérni
stranky, vloZeni vice obrazka s cilem oslovit navstévnika a namotivovat jej se
na strankach chvilku zdrzet, pouzit vice grafiky pii zpracovani informaci
o historii banky, vytvofit a graficky zpracovat kariérni plan zaméstnance tak,
aby si kazdy potencialni kandidat dokazal predstavit, jak funguje kariérni rozvoj
v Bance XY.

e Vytvofeni sekce ,Novinky a aktuality” — cilem je ukdzat navsStévnikovi,
ze se ve firm¢ stale néco déje, a Ze o tuto sekci nékdo stara.

e Prezentace benefitl — zejména v této Casti ma Banka XY velké nedostatky —
prestoze nabizi celou fadu velmi zajimavych benefitd, neumi je dostatecné
prodat, ani na novych, ani na star$ich kariérnich strankach. Je potieba vyuzit
grafického zpracovani a modernich marketingovych nastroji. Jako podklad
muze slouzit manudl, ktery je moZzné stahnout na internetovych strankach
spole¢nosti, kde jsou benefity zajimavé popsané, bohuzel malokdo tento soubor
otevie achce procitat desitky stranek. Pokud jsou benefity interaktivné
zpracovany apropojeny sjednotlivymi oblastmi zivota potencialniho
kandidata/zameéstnance, navstévnika stranek oslovi vice.

e Prezentace CSR — Banka se podili na celé fadé¢ velmi zajimavych aktivit,

prosttednictvim nichZ pomaha lidem, ktefi to potfebuji nebo se podili na ochrané
zivotniho prostfedi. Toto je velmi vyznamny krok, jez vytvaii a buduje pozitivni
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3.6.4

vnimani znacky zaméstnavatele, proto je dulezité dostatecné efektivné tyto
aktivity prezentovat.

ZjednoduSeni vyhledévani volnych pozic — je jasné, Ze tento krok nebude
jednoduché provést vzhledem k jednotnému vyhledavaci volnych pozic v ramci
celé Evropy, nicméné zmény v jednodus$im vyhledavani a hez¢im grafickém
zpracovani by jist¢ uvitali vSichni potencidlni kandidati. V tuto chvili toto
vyhledavani dle respondenti mize i odradit potencidlniho kandidata k zaslani
svého CV.

Obsah a komunita — cilem je budovani vztahu s potencialnim kandidatem
a vzbuzeni touhy pro Banku XY pracovat, proto by me¢ly kariérni stranky
obsahovat 1 naptiklad blog nebo jiné zajimavé odkazy, které spole¢nost spoji
S potencialnim kandidatem.

Mobilni zafizeni — stranky je potieba ptizpusobit pro mobilni zatizeni (chytré
telefony, tablety apod.) vzhledem k tomu, ze dnes internet v mobilu pouziva
vétSina kandidati. NejnovejsSimi trendy jsou i aplikace, které si vytvaieni sami
spole¢nosti, potencialni kandidati si je mohou stahnout a maji tak informaci
0 vSech novinkéch, které se ve firm¢ d¢ji, véetné nove otevienych mist.

Inzerce volnych mist

Inzerat je mnohdy tim prvnim, co potencialni kandidat od spolecnosti vidi. Z prizkumu
bylo zjisténo, Ze respondenti davaji ptednost jasnému, struénému a srozumitelnému
inzeratu. Zde jsou nékterd doporuceni, kterd mohou naplnit preference respondentli
a potencialnich kandidata.

3.6.5

Personalisté v Bance XY by si méli definovat cilovou skupinu, kterou se snazi
inzeratem oslovit — jinak by mél vypadat inzerat pro IT experta, jinak
pro Reditele oddéleni a jinak pro kreativce na oddéleni marketingu.

Texty inzeratl by se mély liSit od konkurence — cilem je byt né¢im vyjimecny.
Vseobecné zkraceni inzeratli — méné znamena vice.

Vyuzivani osobniho osloveni kandidata — timto se buduje vztah s potencialnim
kandidatem.

Jednoduchy jazyk inzerdtu — pouzivani vystiznych strucnych vét (inzerat neni
popis pracovniho mista).

Vyvazenost nabidky a pozadavkd.

V inzeratu by mély byt zminéné hodnoty spolecnosti a firemni kultura.
Zajimavym trendem je pfidavat do inzeratu schémata ¢i obrazky.

Komunikace na socialnich sitich

Ptestoze se v dnesni dobé neustdle zduraziiuje dilezitost komunikace na socialnich
sitich, Banka XY tento trend pfili§ nevyuziva. AvSak potencidl socidlnich siti je
ohromny a spole¢nost by se na tuto oblast méla vice zaméfit. Nasledujici doporuceni by
mohla vyznamné pfispét k pozitivnimu vnimani znacky zaméstnavatele a ptilakat tak
do spole¢nosti dalsi talenty:
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e V¢tsi vyuzivani kariérnich stranek na profesni siti LinkedIn — profesni sit’ Banky
XY sleduje 4800 uzivatel, jejiho hlavniho konkurenta sleduje ptres 11000
uzivatell. To je zna¢ny rozdil. Je tomu tak i z divodu, Ze Banka XY nevyuziva
ani moznosti zalozky ,,Kariéra u nés*“, kterou je mozno na profesnim profilu
spole¢nosti na LinkedIn mit. V tomto prostoru je mozné informovat nejenom
o novych volnych pozicich, ale o veSkerych novinkéach, které je zajimavé
s potencialnimi kandidaty sdilet, naptiklad nové vzdélavaci programy, benefity,
které konkurence nenabizi apod.

e Vytvoreni Facebook profilu ,Kariéra v Bance XY*“ — tento krok je trochu
odvazny, vzhledem k tomu, Zze se tato aktivita spoleCnosti nemusi vyplatit
z diivodu negativnich komentaid apod. a je pomérné ¢asové naroéné skutecné
efektivni kariérni profil na Facebooku spravovat a neustale jej udrzovat pii
zivoté, nicméné je to velmi dilezity nastroj komunikace s vefejnosti. Tento
prostor je idedlni ke sdileni novinek a obrazkil z kazdodenniho Zivota firmy.
Efektivni je také, pokud stavajici zaméstnanci sdileji volna mista ¢i novinky
ve firmé. Buduje to vEtsi soundlezitost a loajalitu viici spolecnosti.

e Vlozeni zajimavych videi se zaméstnanci na YouTube.

3.6.6 Analyza konkurence

Banka XY by se méla zamyslet nad analyzou HR marketingové komunikace svych
hlavnich konkurentti. Je dilezité védeét:

jak konkurence komunikuje,
jak oslovuje kandidaty,

co nabizi,

jaky obraz o sob¢ vytvari.

Je nezbytné se zaméfit na nasledujici oblasti: zmapovani kariérnich stranek konkurence,
socialnich siti, obsahu inzerce apod., neboli zamé&fit se na vSechny HR marketingové
¢innosti pfimych 1 nepfimych konkurenti. Konkurenti jsou totiz ti, s nimiZ Banka XY
svadi boj na trhu prace o nejkvalitnéj$i zaméstnance.

Zejména v bankovnim prostfedi je vidét zna¢na uniformita a konzervatismus. Neni vSak
Cas se trochu odlisit? Banka XY by méla najit svou vlastni komunikaéni strategii,
ktera se bude vyrazné¢ lisit od konkurence, coz bude jasny signal potencialnim
uchazeclim o tom, Ze Banka XY nabizi dynamické prostiedi a ptilezitost byt jiny.

Vsechna navrhovand doporuceni budou preddna Bance XY. Je nepochybné, Ze zavedeni
nékterych navrhl by stdlo ¢as a penize, nicméné implementace vétSiny opatieni miize
spolecnosti v dlouhodobém horizontu pfinést zajimavé vysledky v podobé vétsiho poctu
doslych CV, vétsiho mnozstvi kvalitngj$ich kandidati a potazmo zajimavéjsi a kvalitni
zamestnance. VSechny doporuceni vedou k budovani atraktivni znacky zameéstnavatele.
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4 Zavér

Zaméstnanci jsou tim nejcennéjSim kapitadlem spolecnosti. Vzhledem k vzriistajicimu
tlaku na stalé zvySovani zisku, jsou na personalisty a vedeni firem kladeny vétsi naroky
na vybér téch nejkvalitnéjSich zaméstnanct, kteti budou vytvaiet dalsi zisk. Diky
velkému mnozstvi zaméstnavatelti na trhu prace vznikd boj o nejlepsi talenty. Tato
prace se zabyvala oblasti HR marketingu, jez hraje kli¢ovou roli v budovani atraktivni
znaCky zaméstnavatele. Nastroje HR Marketingu pomahaji k udrZeni stabilniho pocétu
motivovanych zaméstnanct a ziskavani novych kvalitnich zaméstnancu.

Hlavnim cilem diplomové prace bylo zjistit, zda je ve vybrané spolecnosti Banka XY
plné vyuzit potencial nastroji HR marketingu.

Pro splnéni stanoveného cile bylo nutné provést rozbor internich dokumentti Banky XY,
rozbor nastrojd HR marketingu vyuzivanych Bankou XY a osobni rozhovory se
zaméstnanci spole¢nosti. Dale byl proveden rozbor kariérnich stranek a dotaznikové
Setfeni na vybraném vzorku respondentt.

Vysledkem Setfeni je, Ze si spole¢nost uvédomuje dilezitost a jedinecnost lidského
kapitalu a nutnost zapojeni HR marketingu do kazdodenni personalni prace. Bohuzel
vSak plné nevyuziva potencialu vSech néstrojit HR marketingu.

Zatimco interni HR Marketing ma Banka XY velmi dobte propracovany a lze fici,
7e ve vztahu k soucasnym zaméstnancum je potencial pIné vyuzit. Naopak nastroje
externiho HR Marketingu vyuzity pIn¢ nejsou.

Spole¢nost pecuje 0 své zaméstnance prostiednictvim  systému  benefitl
a zaméstnaneckych vyhod. Investuje znatné financni prostiedky do vzdélavani
arozvoje svych zameéstnanct a predevSim zajiStuje zaméstnanciim celou fadu aktivit
sméfujicich k vytvareni rovnovdhy mezi pracovnim a osobnim Zivotem. Kultura
spolecnosti je postavena na tymoveé spolupraci a profesionalité. Je velmi aktivni
v oblasti Corporate Social Responsibility. Banka XY vsak neumi tyto piednosti
dostatecné prodat potencialnim kandidatim. Pouhy stru¢ny piehled na kariérnich
strankach nebo seznam benefitl v inzeratu neni spravné vyuzitym marketingovym
nastrojem.

Banka XY vi, ze zédkladem uspéSné spolecnosti jsou kvalitni a schopni zamé&stnanci.
Naborovy proces je proto vysoce standardizovan a peclivé propracovan. Struktura
tohoto procesu odpovida velikosti spolecnosti i oblasti jejiho podnikani. V poslednich
letech zac¢ina do personalni prace zapojovat principy marketingu. Dé&je se tak z divodu
stale se zvySujici konkurence na trhu zaméstnavatelti. Velké banky i mensi finanéni
instituce soupeii o nejlepsi talenty na trhu prace. Banka XY, jak vyplyva
z realizovanych vyzkumi, nema nejlepsi vysledky, co se ty¢e poctu zhlédnuti inzeratu
¢1 poctu zaslanych CV na inzerat. Tento fakt mlZe znamenat neatraktivitu
zameéstnavatele ¢i pozice nebo také nedostatecnou propagaci zaméstnavatele ¢i inzeratu.

Z vysledkt rozboru kariérnich stranek a dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze stranky
pusobi na dneS$ni dobu ponékud zastarale, pfili§ uniformé, nezajimavé a mnohdy
neptehledné. Pozitivnim faktem je, Ze se navstévnik mize dozveédét spoustu informaci.
Ma-li Banka XY vytvéfet pozitivni vnimani své znaCky zaméstnavatele, je nezbytné
na prezentaci své znacky, prostfednictvim kariérnich stranek, pracovat. Spolecnost
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vV minulém roce spustila nové kariérni stranky, jejichz odkaz neni snadné na ptivodnich
kariérnich strankach najit. Z probéhnutého vyzkumu lze usuzovat, ze jen malo
respondentll nové kariérni stranky objevilo. Tyto nové kariérni stranky na navstévnika

pusobi svézejsSim dojmem diky obrazkam, interaktivni formé a celkovému
moderngj$imu grafickému zpracovani.

Banka XY umistuje vétSinu své inzerce volnych mist na pracovni portaly (jobs.cz,
prace.cz), coz je, alespon zvysledki dotazniku, tim nejcastéjSim mistem,
kde respondenti hledaji volna mista. Co se tyCe inzeratt, upfednostiiuji respondenti
jasné, stru¢né a srozumitelné inzeraty. Inzerdty Banky XY casto této charakteristice
neodpovidaji. Banka XY by méla své inzeraty pielozit do srozumitelnéjsiho jazyka,
jemuz budou rozumét i lidé mimo banku. Pouzivani internich firemnich termind mize
potencialniho kandidata odradit.

Respondenti, kteti se zacastnili vyzkumu, si Banku XY nejcastéji spojuji se slovy
konzervatizmus, jistota, stabilita, tradice a byrokracie. Pravé propojeni tradice
a inovativniho moderniho pfistupu v komunikaci s potencialnimi kandidaty by mohlo
Bance XY vyznamné piispet v budovani atraktivni znacky zaméstnavatele. Pokud by se
banka odhodlala vystoupit z davu a odlisit se od svych konkurentil, nasledovala by tak
nejnovejsi trendy v HR marketingu. Z rozhovori se zaméstnanci vyplynulo, Ze banka
Vv tuto chvili cili na mladé talenty, jeZ si chce vychovat podle svych ptedstav. Proto je
zrovna ted’ ten spravny moment né¢im se od konkurence odlisit. Hlavné mladi kandidati
dnes stale castéji komunikuji na socidlnich sitich a také prostfednictvim nich hledaji
nebo sleduji svého budouciho zaméstnavatele. Banka XY v tuto chvili velmi malo
komunikuje s potencialnimi kandidaty prostiednictvim socialnich siti, pfitom socialni
sit¢ v sobé maji obrovsky potencidl na vytvafeni pozitivniho vnimani znacky
zaméstnavatele.

Piestoze Banka XY vyuZiva fadu nastroji HR marketingu a je pro ni dalezité oslovovat
ty spravné lidi, nemé vytvofenou jasnou koncepci ani strategii HR marketingu. Bylo by
vhodné tuto strategii vytvofit a navazat ji na strategii spoleCnosti a strategii
personalniho oddéleni.

T4

V praktické ¢asti prace byla formulovana doporuceni, kterd by mohla vést k vytvareni
atraktivni znacky zaméstnavatele. Tato doporuceni budou piedana spole¢nosti XY.
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Ptiloha 1 Otazky dotaznikového Setieni
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8.
9.

Podle ¢eho si vybirate svého zaméstnavatele?

Kde nejcastéji hledate nového zaméstnavatele?

Jakému inzeratu davate prednost?

Co Vas napadne, kdyz se fekne Banka XY?

Predstavte si, ze hledate zaméstnani v Bance XY. Oznadmkujte (jako ve Skole)
kariérni stranky Banky XY z pohledu snadné orientace.

Oznamkujte kariérni stranky Banky XY z pohledu atraktivity a "svézesti"
(je to ,,cool*?)

Oznamkujte kariérni stranky Banky XY z pohledu dostupnosti hledanych
informaci.

Co jste na kariérnich strankach nenasli?

Banku XY byste si jako zaméstnavatele — vyberte jednu z moznosti.

10. Napiste strucny komentdi k vzhledu a piehlednosti stranek, form¢ inzerath

a celkového dojmu z kariérnich stranek Banky XY.

11. Vas vek?
12. Vase pohlavi?
13. Vase nejvyssi dosazené vzdélani?
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