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Abstrakt

Predmeétem této diplomové prace je HR marketing, jeho uplatiovani ve firmé XYZ a
navrh mozné strategie. Teoreticka ¢ast je zamérena na pojem HR marketingu, jeho ob-
lasti, nastroje a definici strategie. Na zédkladé poznatk( z teoretické ¢asti je v ¢asti prak-
tické provedena analyza stdvajiciho HR marketingu ve vybrané firmé. V ndvaznosti na
zjisténé nedostatky je navrhnuta optimalni strategie.

Klicova slova

HR marketing, persondlni marketing, persondlni fizeni, znacka zameéstnavatele, firemni
kultura.

Abstract

The main subject of this thesis is HR marketing, its application in the company XYZ and
a proposal of a possible strategy. The focus of the theoretical partis the term HR mar-
keting, its areas, tools, and a definition of a strategy. In the practical part an analysis of
the current HR marketing strategy for a specific company is made. Following the iden-
tified deficiencies, an optimal strategy is proposed.

Key words

HR marketing, personnel marketing, personnel management, employer branding, cor-
porate culture.
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Uvod

Ziskat v dnesni dobé kvalitni zameéstnance, zejména na technické pozice, neni jedno-
duché. Trh prace uzZ nefunguje jako kdysi, kdy si mohl zaméstnavatel vybirat mezi de-
sitkami uchazec(. Pry¢ jsou doby, kdy stacilo publikovat inzerdt na portalu prace a Ce-
kat, kdo se ozve.

S nizkou nezaméstnanosti pfisla nutnost nahliZzet na potencidlni zaméstnance jako na
zdkazniky, které je nezbytné nécim upoutat, aby vibec pfisli. Proto firmy, v rdmci udr-
Zzeni své konkurenéni pozice na trhu, zacaly aplikovat metody HR marketingu.

HR marketing ovSsem neni pouze o upoutdni pozornosti potencidlnich uchazedd, ale
také o udrzeni stavajicich, loajalnich a talentovanych zaméstnanc(, aby neodesli ke
konkurenci.

Cilem této prace je analyzovat uplatfovani HR marketingu ve firmé XYZ, zjistit hlavni
nedostatky a potfeby a navrhnout konkrétni strategii HR marketingu. Vystupem prace
jsou doporuceni pro vedeni spolecnosti, marketingové a HR oddéleni, diky kterym by
navrh strategie HR marketingu mohla spolec¢nost v kratké dobé implementovat do
praxe.

Teoretickd ¢ast obsahuje tfi dil¢i kapitoly. Prvni kapitola se zabyva vymezenim zaklad-
nich pojm® HR marketingu, jeho vyznamem a historii. Ve druhé kapitole jsou popsany
konkrétni oblasti a nastroje HR marketingu a ve treti kapitole je definovdno strategické
fizeni v HRM a jeho faze.

Prakticka ¢ast diplomové prace je rozdélena do Ctyf kapitol, které obsahuji popis firmy
XYZ, jejiho pfedmét Cinnosti a organizalni struktury, posouzeni aktuadlniho stavu HR
marketingu ve firmé&, vyzkumné Setfeni prostfednictvim portalu Atmoskop, vysledky
polostrukturovanych rozhovord se zaméstnanci a jednatelem firmy a nakonec, v na-
vaznosti na zjisténé nedostatky a potfeby, navrh optimalni HR marketingové strategie
firmy.
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1 POJETIi HR MARKETINGU

Cilem této kapitoly je objasnéni vztahu mezi persondlnim fizenim (HR) a marketingem,
popsani rozdild mezi klasickym a HR marketingem, vysvétleni pojmu samotného HR
marketingu, jeho historie a vyznam. Na vyznam HR marketingu je kladen d(raz v rdmci
celé diplomové prace.

1.1 HR

HR neboli Human Resources, jak je v literatufe obvykle uvddéno, znamena personalni
praci a fizenf lidskych zdroj0, jinymi slovy: jak firma fidi ziskavani, vybér, vzdélavani,
odménovani, komunikaci a jiné personalni systémy. (Ulrich, 2009, s. 11) Oproti tomu
Human Relations, jak se pojem v poslednich letech upravuje, znamena doslova lidské
vztahy. Jde o systém rfesenfa vedeni mezilidskych vztah( prosazujicich lidskost a praci
s lidskym potencidlem. V pracovnim prostiedi managerdm poskytuje nastroje a sys-
tém prace s lidmi. (Starka, 2020)

Zaméstnancijsou jednou z nejdUleZitéjsich a nejcennéjsich sloZzek celé firmy. Oni roz-
hoduji o tom, zda bude organizace Uspésna Ci nikoliv, o jeji prosperité a konkurence-
schopnosti. Pro firmy a jejich vedenf je tedy stéZejni si uvédomit dlleZitost a vyznam
lidskych zdrojd a vztahU. (Koubek, 2009, s.14)

Mezi cile fizeni lidskych zdrojd dle Armstronga a Taylora (2015, s. 48) patfi:

e zabezpecleni kvalifikovanych, talentovanych a angazovanych lidi,

e prispivani k rozvoji kultury zamérené na dosahovani vysokého vykonu,

e podporovani dosahovani strategickych cild firmy a uplatfiovani strategie lid-
skych zdrojd v souladu se strategii organizace,

e vytvareni pozitivnich vztah{ na pracovisti a navozovani vzdjemné divéry mezi
vedenim a zaméstnanci.

Efektivnifizeni lidskych zdroji mUze vést ke snizovani nakladd firmy, zvySovani prijma
a zvysovani vykonu zaméstnancl v navaznosti na jejich spokojenost. Aneb dobré
vztahy pfindsi dobré vysledky, zatimco Spatné vztahy pfinasi Spatné vysledky.

1.2 Marketing

Oficialni definice marketingu, pfijata v roce 2004 Americkou marketingovou asociaci
zni: ,Marketing je jednou z ¢innosti vykonavanych organizacemi a sadou procesi pro
vytvareni sdéleni a poskytnuti hodnoty zdkaznikim a pro fizeni vztah( se zdkazniky

takovym zpldsobem, znéhoZ md prospéch organizace a zajmové skupiny s ni spojené.
(Solomon, 20086, s. 6)

Obsahlejsi definice fikd, Ze je marketing sménny proces, ktery zahrnuje ¢innosti od vy-
zkumu trhu, prdzkumu potfeb a prani zdkaznika, pres planovani, tvorbu produktu,
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volbu distribucnich cest, ur¢ovani ceny, propagaci a dalsi ¢innosti. Cilem je uspokojeni
potieb zdkaznikd a tim dojde také ke spInéni cild organizace. (Jakubikova, 2011,s.17)

Z tabulky 1 je jasné, Ze na HR marketing Ize pohlizet stejné jako na klasicky marketing
vyrobkl/sluzeb, a proto je nutné se v ramci této diplomové prace zabyvat i principy
klasického marketingu, z nichz HR marketing vychéazi.

Tabulka 1 Srovnani HR marketingu a klasického marketingu vyrobkd/sluzeb

Objekt zadjmu

Subjekty trhu

Cil

HR marketing

Potencidlni a stavajici za-
meéstnanci

Uchazedi o praci, soucasni
zameéstnanci, zameéstnanci
jinych firem, studenti

Uspokojovani potreb firmy,
prostfednictvim lidi a je-
jich  potencidlu prispét
k Gspéchu firmy.

Marketing vyrobk( a sluzeb

Produkt nebo sluzba

Potencidlni zadkaznici, sou-
Casni zakaznici, dodava-
telé, partnerské firmy, ve-
fejnost, zamé&stnanci pod-
niku, stat

Uspokojovat potfeby za-
kaznik( a predvidat je. Pro-
stfednictvim prodeje vy-
robk(/sluzeb prispét

k Uspéchu firmy.

Zdroj: vlastni zpracovani dle Stybla (2003, s. 19)

1.3 Vymezeni pojmu HR marketing

HR marketing (téz persondini marketing, HRM) nema jednotnou definici, ale jak nazev
naznacuje, jednd se o propojeni oblasti fizenfi lidskych zdroji s marketingem.

Dle Barty (2019, s. 78) maji tyto dva obory mnoho spole¢ného — nejen zakladni principy,
ale také cilovou skupinu, a proto si navzadjem umeéji pomoci. Jak u HR, tak u marketingu
plati, Zze musime mit zdkazniklm/zaméstnancdm co nabidnout, musime védét, co od
kazdé cilové skupiny mGzeme ziskat, obéma skupindm musime co nejvice ulehdit
cestu k cili (napr. bez e-shopu zdkaznik nenakoupi, bez nabidnutého kurzu se zamé&st-
nanec sdm nezacne vzdéldvat) a v neposledni fadé musime obéma skupindm prodat
nasi firmu tak, aby si nas vybrali misto konkurence.

Podobné vysvétleni mé i Myslivcovéd a kol. (2017, s. 18), podle které HR marketing
pohlizi na soucasné i potencidlni zaméstnance jako na zakazniky.

Koubek (2009, s. 160) definuje HR marketing jako ,pouZiti marketingového pfistupu v
persondlni oblasti, zejména v Usili o zformovani a udrZzeni potfebné pracovni sily orga-
nizace, které se opird o vytvareni dobré zaméstnavatelské povésti organizace
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a vyzkum trhu prace. Jde tedy o upoutdni pozornosti na zaméstnavatelské kvality or-
ganizace".

Dvordkové a kol. (2012, s. 539) vymezila pojem HR marketingu nasledovné: ,Personaini
marketing (Personnel/HR marketing) oznacluje bud'jednu z funkci personalniho fizenf
z hlediska cild marketingu (ndbor), nebo personalni koncepci zahrnujici vsechny per-
sondlni ¢innosti. V uzsim pojeti se chape jako dlouhodobé ziskavani lidskych zdrojd
z externiho trhu prace vytvarenim pozitivniho image (dobré povésti) zaméstnavatele
na pfislusném trhu prace. V sirsim pojeti jde o soubor opatreni zamérenych ke zvysenf
stabilizace stavajicich zaméstnancd, tzn. na feseni problémé v pracovni motivaci a ve-
deni pracovnikd, personalnim rozvoji, odmériovani a péci o zaméstnance."

Jedna z nejstarsich definici HR marketingu v ¢eské literatufe je od Stybla (2003, s. 19):
JPersondlni marketing neni jen metodou pro ziskavani budoucich zaméstnanci na
trhu prace, ale je to hlavné systém mysleni a jednani orientovany nejen do okoli firmy,
ale i do ni samotné. Obdobné jako se pfi zavadéni nového produktu ¢i sluZzby na trh
obracime na zakaznika, je v pfipadé potieby obsazeni volnych pracovnich mist nutné
se ptat: Jaké jsou a pfipadné jaké budou potfeby a prani potencidinich zaméstnanci
a co jim muiZe budouci firma nabidnout?"

1.4 Historie HR marketingu

Pojem personalni marketing se ve svété zacal pouzivat jiz v 60. letech 20. stoleti, kon-
krétné v Némecku v souvislosti s nedostatkem kvalifikovanych pracovnikd. V Ceské
odborné literatufe se pojem objevuje az v 90. letech 20. stoleti, kdy zacalo byt cilem
personalistd ,prodat” pracovni misto v podniku. Stéle bylo na oblast pohliZzeno spise
ze strany personalistd, az s postupem casu se zacaly uplatiiovat marketingové po-
stupy a principy, koordinovat ¢innosti mezi obéma oddélenimi (marketing a HR) a na
potencidlniho zaméstnance se zacalo pohliZzet jako na zdkaznika. (Myslivcova a kol.,
2017,s.25)

Tabulka 2 Vyvoj HR marketingu ve svété
Obdobi Charakteristika

60. [éta 20. stoleti V souvislosti s nedostatkem kvalifikova-
nych pracovnikll se pojem persondlnf
marketing objevuje poprvé v némecké li-
terature.

70. [éta 20. stoleti Zaméstnanci zacinaji byt vnimani jako
partnefi ve spole¢nosti, pojem se zalina
rozvijet také v praxi.



80. a 90. Iéta 20. stoleti HR marketing se zacind rozdélovat na
dvé oblasti — interni a externi.

Prelom tisicileti Zaméstnanec zacind byt vniman jako za-
kaznik, propojovani zna¢ky zaméstnava-
tele a fizenf lidskych zdrojC.

Soucasnost Dlraz na uplatiovani marketingovych
principd v internim a externim HR marke-
tingu.

Zdroj: vlastni zpracovani dle Myslivcové a kol. (2017, s. 25)

1.5 Vyznam HR marketingu

Cilem HR marketingu je budovani pozitivniho vlivu na vSechny, ktefi se o firmu zajimaji
nebo by se o ni mohli zajimat. Soucasné je cilem také budovani atraktivity firmy pro
budouci zaméstnance, ktefi jsou klicem k prosperité organizace. (Wimmers, 2009, s. 5)

Jak z vySe uvedeného plyne, HR marketing je vyznamnym nastrojem nejen k ziskavani
novych zaméstnancy, ale také k udrzeni téch stavajicich. Dobre nastavenou strategii
HR marketingu mdze firma podstatné snizit persondini ndklady a posilit svoji konku-
renceschopnost.

Zda maimplementace HR marketingu v dané organizaci smysl Ci nikoliv, je mozné zjis-
tit zamyslenim se nad nasledujicimi otazkami v obrazku 1.

JAK to chceme délat?

PROC to chceme dé&lat?

Obrazek 1 Kruh smyslu HR Marketingu

Zdroj: vlastni zpracovani dle Starky (2020)
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2 OBLASTI A NASTROJE HR MARKETINGU

HR marketing se da rozdélit do dvou zakladnich oblasti — interni a externi. Obé tyto
oblasti jsou vzajemné propojeny a plsobi na sebe. V praxi je ale pomérné slozité jed-
nozna¢né stanovit, které ¢innosti spadaji do které oblasti. (Myslivcovd, 2018, s.36) S in-
ternim a externim marketingem se velmi Uzce prolind budovani znacky zaméstnava-
tele a marketingovy mix.

Vzajemné propojeniinterniho a externiho HR marketingu demonstruje obrazek 2, ktery
navic obsahuje také interaktivni marketing, ktery je z pohledu zaméstnavatele nej-
méné ovlivnitelny a nedéa se tolik kontrolovat. Zaméstnanci zprostfedkovavaji verej-
nosti, prostfednictvim své komunikace, kultury a hodnoty, které dana organizace ma.
(Myslivcova, 2018, s. 37)

Potencialni
Zamestnanci

Obrazek 2 Interni, externi a interaktivni marketing

Zdroj: vlastni zpracovani dle Kmoska (2020)

2.1 Interni HR marketing

Interni HR marketing je zaméren dovnitf firmy, na soucasné zameéstnance, jejich spo-
kojenost a udrzeni ve firmé.
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2.1.1 Adaptace zaméstnancu

Adaptace znamenéd zaclenéni nového zaméstnance do pracovniho, kulturniho a soci-
alnfho systému firmy. U¢elem je snizeni ndkladd na fluktuaci, zvy$eni pracovni spoko-
jenosti a zkrdceni doby, po kterou zameéstnanec nebude schopny sdm pracovat, tzn.
snizeni ztrdt na produktivité. (Dvordkova a kol., 2012, s. 162) V neposledni fadé je Gcle-
lem dobré adaptace také pozitivni vliv na znacku zaméstnavatele. Nékteré firmy for-
malizuji tento proces do ,adaptacniho programu”, diky kterému urychli zacleriovani
novych zaméstnancd.

Tabulka 3 Proces adaptace nového zaméstnance

Pfed nastupem Nastupni den Prvnityden Prvni mésic

Dokumentace Pfedstaveni firmy, Tymové schlzky, Nastaveni  pravi-
kultury, kolegl, kli- predstaveni pro- delnych review
¢ovych néastrojl jektd

Pribézny kontakt Praktické infor-  1:1 s nadfizenym Samostatné dkoly

mace, darky

Pozvani na firemni Predani HW a pfi- Napldnovani soci- Odstranéni bud-
akce stupd alni aktivity dyho

Pfiprava  pracov- Plan Skoleni na Kontrola porozu- Zpétnd vazba na

niho mista a pfi- dalsidny meéni klicovym na- prvni mésic

stupl strojim

Pfistup do intra- 1:1 schlzky napfic Plan  rozvoje a
netu firmy firmou vzdélavani
Handbook pro  Pfifazeni buddyho

nové zameéstnance
Zdroj: vlastni zpracovani dle (Hub by Danske Bank, 2021)

Dle prizkumu spole¢nosti LMC (2018), kterého se zUcastnilo 1041 lidi, ktefi nasli praci
prfes pracovni portaly Jobs.cz a Prace.cz, neprobé&hlo fddné zaskoleni na novou pra-
covni poziciu 66 % dotdzanych. Podcenéni onboardingu ma na nové zameéstnance ne-
gativni dopady a jejich motivace prudce klesd, protoZze se ve firmé neciti dobfe. Na
druhou stranu lidé, ktefi méli nastaveny proces onboardingu ho vétSinou hodnotili jako
pozitivni a pfinosny.

2.1.2 Motivace zaméstnancu

Motivace zaméstnanc( patii mezi jeden z nedllezZitéjsich Gkoll firmy, protoze pokud
se podafi zaméstnance spravnymi nastroji motivovat, roste jejich produktivita a vykon.
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Motivovani zaméstnanci se také dopousti méné chyb, jsou ochotnéjsi, vstricnéjsi, pd-
sobi I1épe na klienty a dosahuji mnohem lepsich vysledkd. (Urban, 2017, s. 9)

Motivaci Ize dle Armstronga a Taylora (2015, s. 218) rozdélit na dvé ¢asti:

e Vnitfni — to je takovad, kdy maji zameéstnanci pocit, Ze je jejich prace zajimava,
didlezitd a inspirativni, maji volnost pfi rozhodovani a mohou rozvijet své zna-
losti a dovednosti.

e Vnéjsi — rGzné odmény (mzda, povyseni, hodnoceni), ale také tresty (kritika,
odebrani bonusl apod.) nebo outplacement.

Zvlastni ¢asti je motivace prostrednictvim firemnich benefitd, na kterou je v poslednich
letech kladen mnohem vétsi dlraz nez dfive.

Mezi nejoblibenéjsi firemni benefity, pfed vypuknutim pandemie covid-19, patfily: do-
volend navic, prace z domu, pfispévek na pojisténi, pfispévek na sport a také uvolnéné
pracovni prostredi. (Porovnej24, 2021)

V navaznosti na sou¢asnou situaci firmy reviduji své benefitni systémy a davaji za-
meéstnancdm k dispozici benefity nové jako napfiklad: proplaceni testu na covid-19,
online sportovni tréninky, pfispévek na konzultace s psychologem/koucem, online
kurzy, pfispévek na online kulturu nebo pfispévek na obédy v oblibené restauraci
blizko u domu. (LMC, 2021)

Outplacement, neboli péce o zaméstnance pfi hledani nového zaméstnani, byva sou-
¢astidobrého fizenilidskych zdrojd a moderniho HR marketingu. Outplacement pfindsi
pozitivni vztahy s odchazejicimi zaméstnanci a ddvéru zaméstnanci, ktefi ve firmé z0-
stavaji. Pro zaméstnavatele znamena konkurencni vyhodu a buduje jim svoji pozitivni
znacku zaméstnavatele. Mezi ¢innosti spadajici do outplacementu patfi: pomoc pfi
hledani nové prace, workshopy, konzultace, vzorového pohovory, rady pfi psani zivo-
topisu a dalsi. (Chytry nadbor, 2020)

2.1.3 Vzdélavani a rozvoj zaméstnancii

,Smyslem vzdélavani zaméstnancd je systematicky utvaret, prohlubovat a rozsifovat
pracovni schopnosti (znalosti, dovednosti a chovani) zaméstnanci k vykonavani sjed-
nané price a dosahovéni poZadovaného vykonu.” (Sikyf, 2013, s.127)

Vzdéladvani a rozvoj zaméstnancl ma velky vyznam nejen pro organizaci samotnou,
ale také pro jeji zaméstnance, protoze zvysuje kvalitu lidskych zdrojl a snizuje nesou-
lad mezi pozadavky na pozice a profesnimi predpoklady zaméstnancd, ktefi praci vy-
kondvaji. Organizace tak zvySuje loajalitu zaméstnancd, svoji atraktivitu a vytvari si
vnitini zdroje pro obsazovani novych pozic. Sami zaméstnanci ve vzdélavani vidi mo-
tivaci, jelikoz mGze vést k rlstu jejich profesnich znalosti, vzestupu kariéry a zvyseni
kvality pracovniho i osobniho Zivota. (Sakslové a kol., 2013, s. 114)
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Metody vzdéladvani a rozvoje zaméstnancl mizeme rozdélit na metody pouzivané na
pracovisti a mimo pracovisté.

Metody pouzivané na pracovisti jsou napfiklad: koucovani, mentoring, konzultovani,
rotace prace, pracovni porady, povéfeni Gkolem, instruktdz, asistovani, AAR (after
action review), praktické demonstrovéni, e-learning, ale také nastup a adaptace za-
méstnance. (ManagementMania, 2017)

Mimo pracovisté byvaji nejc¢astéji pouzivanymi metodami rQzné prednasky,
workshopy, podcasty, praktické ukdzky pracovnich postupd, simulace ¢i assesment
centra.

2.1.4 Firemni kultura

Firemni (podnikova, organiza¢ni) kultura byva na pocatku vzniku kazdé firmy formo-
vana v hlavach zakladatell, ktefi maji kromé vize, mise a strategie (viz kapitola 2.3.2)
urcitou predstavu o tom, jak by méla firma fungovat zevnitf, jaké by mély byt vztahy
mezi lidmi, vztahy k organizaci a k praci samotné. (Tureckiova, 2004, s. 133)

V soucasné dobé je firemni kultura stale ddlezitéjsi a ovliviiuje mnoho aspektd firmy.
Nespokojeny zaméstnanec ztraci motivaci k praci, jelikoz nevidi smysl v tom, na ¢em
pracuje. Na druhou stranu spokojeny zaméstnanec je produktivnéjsi a rychlejsi. Ve
firmé s dobrou firemni kulturou funguje oteviena komunikace, lidé chodi do prace, pro-
toze ji maji raddi, nejenom odpracovat svych 8 hodin, na pracovisti panuje pozitivni na-
lada, nesifi se pomluvy, malo zaméstnancl dava vypovéd a na druhou stranu ma
mnoho lidi zdjem v této spolecnosti pracovat. (Tvrda, 2019)

Dle ovliviiovani chovani zaméstnancid se da firemni kultura rozlisit na slabou a silnou.
Slaba firemni kultura se projevuje nejednotnymi nazory, odliSnym chovanim zamést-
nancl od chovéani, jaké by zaméstnavatel odekaval a nizkym vlivem na motivaci za-
méstnance. (Bélohldvek, 1996, s. 108) Oproti tomu silng firemni kultura utvafi typickou
firemni atmosféru a ma vliv na chovani zaméstnancd v praci. Dle Bedrnové (2012,
s.470) je ale nutné, aby zaklady firemni kultury byly komunikované véem zaméstnan-
clm firmy, aby byly jasné, logické a mély pfimou vazbu na strategii. VSechny ¢asti fi-
remni kultury by se mély taktéZ promitnout do veskerych aktivit organizace.

Tureckiova (2004, s. 138) definuje silnou firemni kulturu tfemi kritérii:

e jasnost, kterd je ddna srozumitelnosti pravidel, zamé&stnanci vi, co je od nich
oCekdvané a Zaddouci a co je naopak nepfrijatelné,

e rozsitenost projevd, jinymi slovy, aby se zaméstnanci s kulturou setkdavali do-
slova na kazdém kroku,

e zakotvenost firemni kultury do normativniho a hodnotového systému zamést-
nancd.
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Dle Myslikovjanové (2019) se zdrava a silné firemni kultura projevuje vitanou a nepo-
tlacovanou kritikou, ktera neni vnimana jako néco zlého, ale naopak jako prostfedek
pro konstruktivnifeseni problémd, dobrymivzajemnymivztahy na pracovisti, vhodnou
komunikaci managementu, ktery sdili podstatné informace se zamé&stnanci, umf na-
slouchat a nebrani podfizenym v jejich vyjadfovani a v neposlednifadé se silna firemni
kultura projevuje fizenim formou podpory a povzbuzovani.

Firemni kultura se skldda z frady elementd, které ji ve vétsim ¢i mensim mnozstvi ovliv-
nuji. Patfi mezi né hodnoty a normy, postoje, lidé (hrdinové), symboly i ritudly.

Handy (1993, s.184) jako prvniv minulosti definoval ¢tyfi zédkladni typy firemnich kultur:

1) Kultura moci — graficky byvé vyobrazovana jako pavucina, kde se vSe sbiha do-
prostfed, do centra. Typickym znakem je strach a moc, kterou ma jedna osoba.
Je obvykla v malych &irodinnych firmach a v organizacich zabyvajicich se finan-
cemi ¢i obchodem.

2) Kultura role — byva vyobrazovéna jako fecky chrdm, kdy jsou jednotlivé pilite
funkce a sloupy z nich vychazejici zobrazuji stfedni management, stfecha zob-
razuje vedeniorganizace. Typickym znakem jsou jasné stanovené popisy prace
a normy. Tato kultura byva vidéna ve statni spravé ¢i armadeé, ve stabilnich or-
ganizacich s jasnymi rolemi.

3) Kultura Ukolu (vykonu) — byvéa zobrazovéana jako sit nebo matice a je zamérena
na dosazeni vysledk(. Organizace tohoto typu byva roz¢lenéna na tymy, kde
jsou pravomoci svéfeny zaméstnanclm na zakladé odbornosti, nez ndzvu po-
zice. Je typicka pro malé firmy.

4) Kultura osoby (podpory) — byva vyobrazovana jako oval se zméti puntikd. Pro
tuto kulturu je typickym znakem spoluprace, vzajemné vztahy a soundleZitost.
Zameéstnanci maji zajem na Uspéchu firmy a nikdo nema velkou prfevahu, pra-
vomoci jsou sdilené. Obvykla je v organizacich s odborniky (pravnické kance-
lare).

V modernéjsim pojeti se typy organizaci, resp. organizacnich kultur zacaly rozdélovat
dle barev: Cervena, zluta, oranzova, zelena a tyrkysova, pficemz typ tyrkysové organi-
zace (tzv. TEAL) je na vzestupu.

Nelze jednoznacné fict, Ze nékterd ze zminénych typl firemnich kultur je lepsi nebo
horsi, Ize uvazovat pouze o vhodnosti pro dany typ organizace. Pokud je kultura
vhodna, potom je zddouci ji podporovat, protoze mdize vyrazné pozitivné ovlivnit chod
celé organizace. V pfipadé, ze je kultura nevhodna, potom je nutné se zamyslet nad
jeji zménou. ,Vhodna kultura &ini organizaci jedine¢nou a odliSuje tim organizaci od
jinych organizaci.” (Armstrong a Taylor, 2015, s. 168)
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Barva | Popis Metafora | Hlavni prilom/pokrok Priklady v soucasnosti
RED (Eervena)
Soustavna demonstrace sily ,nacelnika“ i S
s - . - .. it o « Organizovany zlocin
k udrZeni poslusnosti podfizenych. VIE * Rozdéleni prace « Poulini gan
Vysoce reaktivni, kratkodobé zaméreni. smecka « V(d¢&i autorita sangy
. . e » Kmenoveé milice
Prosperuje v chaotickych prostredich.
AMBER (jantarova)
« Formalni role (stabilni a * Katolicka cirkev
Vysoce formalni role v hierarchické Skalovana hierarchie) * Armada
pyramidé. Rizeni shora dold. Budoucnost | Armada « Stabilni, opakovatelné = Vétsina vladnich organizaci
je opakovanim minulosti. procesy (dlouhodoba (3koly, urady, policie, ...)
perspektiva)
ORANGE (oranZova)
Cilem je porazit konkurenci; dosahnout
. o o am * Inovace " .
zisk a riist. Management pomoci cilll R e » Nadnarodni korporace
(fizeni toho CO, svoboda JAK na ta). KPI Stroj P . « Investiéni banky
* Meritokracie B
apod. * Soukrome Skoly
Obvykle jen kratkodobé uvaZovani.
GREEN (zelena)
Zaméfeni se na kulturu a zmocnéni ¢ Zmocnéni (empowerment) | » Organizace znamé pro své
k posileni motivace zaméstnancd. Rodina * Rovnostarsky idealisticke praktiky (Southwest
Zainteresovane strany nahrazuji jen management Airlines, Starbucks, Zappos)
Lakcionare" na misté primarniho zajmu. * Zainteresované strany
TEAL (tyrkysova)
Sebefizeni nahrazuje pyramidu « Sebefizan « Nékolik pionyrskych organizaci
hierarchie. Organizace jsou nahlizeny Zive . . jako Buurtzorg, Morning Star,
Shne e - . . . « Integrita, celistvost .
jako zivé entity orientované na realizaci organismy i Patagonia.
~ B = Evolucni ucel
svého potencialu.

Obrazek 3 Od Cervenych az po TEAL organizace

Zdroj: Dolezal (2019)

2.2 Externi HR marketing

Externi neboli vnéjsi HR marketing je zamérfen na potencialni kandidaty a budovani
pozitivniho obrazu o firmé.

2.2.1 Socialni sité

Socidlni sité firem slouzi velmi ¢asto zejména k propagaci vyrobkd a sluzeb, k ¢emuz
maji marketéri dobfe vybudovanou strategii a pfipadnd inzerce volnych mist &i sdilenf
tymovych informaci a fotek by jim tuto strategii mohlo narusit. Na druhou stranu by
byla Skoda nevyuzit fanouskovskou zakladnu pravé k naboru a posileni pozitivniho ob-
razu o firmé&. Klasicky a HR marketing se tak mohou velmi dobte doplfiovat. (Slacalkova,
2019)

Nej¢astéji vyuzivané socialni sité soucasnosti jsou Facebook, LinkedIn, Instagram, Twit-
ter, YouTube a TikTok. Pro Uclely této diplomové prace se budeme déale zabyvat pouze
sitémi uvedenymi v tabulce 4.
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Tabulka 4 Pocty uzivatell a primarni Gcel vybranych socidlnich siti
Nazev Facebook LinkedIn Instagram

Pocet uzivateld 5,9 mil 1,8 mil. 2,6 mil.
v roce 2020 v CR

Primarni Gcel Sociélni sit k pro- Pracovni socialni Sociélni sit ke sdi-
pojovani pratel, sit, komunikace for- = leni fotek a videl,
pratelskd komuni- malnéjsi, byzny- ,na oko" hezké,
kace sova povrchni

Zdroj: vlastni zpracovani, pocty uzivatell dle Starka (2020)

K tomu, abychom byli na socidlnich sitich Gspésni (méli dostatecny pocet fanouska,
odezvu na nase pfispévky a tvorili pozitivni obraz o firmé) potfebujeme dle Losekoot
a kol. (2019, s. 17) ¢tyfi zdsadni dovednosti:

e umét zaujmout — naudit se pravidla a triky a umét se pohybovat v rlznych pro-
stfedich,

e naslouchat — porozumét svym zdkaznikdm, zjistit co chtéji slySet, co by u néas
na sitich mohli hledat, jaky problém maji, co aktudlné resi,

e vypravét — prizplsobit obsah cilové skupiné, nepopisovat, ale vypravét pribéhy,

e vyhodnocovat — nebyt na socidlnich sitich jen proto, Ze je tam kazdy, ale mit
strategii, méfit a sledovat ty spravné metriky.

Majitel / viastnik
2%

Agentura
4%

Specialista na
socia@lni média
12%

HR oddélent
¥1%

Obrazek 4 Kdo ve firmach, v ramci HR marketingu, vytvari obsah na sité

Zdroj: Starka, 2020
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Obsahovy marketing (content marketing) hraje klicovou roli v HR marketingu. Pokud
chce firma kvalitni zdroje, musi tvofit také kvalitni obsah. Informace publikované na
sitich by mély mit pro publikum pfidanou hodnotu, z toho plyne rozdil mezi content
marketingem a klasickou reklamou. Content marekting je pro cilovou skupinu pfi-
nosny, obsahuje to, co lidé chtéji slySet a byva publikovan také v radmci socialnich siti
jako r@zné infografiky, videa, pfipadové studie, blogové ¢lanky a jiné. Mimo socialni sité
se s content marketingem setkdvdme napfiklad na webovych strdnkach, webinrich
nebo v rdmci podcastd.

2.2.2 Webové stranky
Kariérni stranky/sekce O firmé

Dle firmy LMC navstivi az 80 % potencidlnich uchazec firemni kariérni strdnky jesté
pfedtim, nez se rozhodne odpovédét na inzerat. (LMC, 2020)

Studie firmy Nexgoal (Evans, 2016) ohledné zku$enosti uchazecd o praci ukazala, ze
vice neZ 40 % respondent( hledalo na webovych strankach firemni hodnoty, 36,6 %
respondentl zajimaly informace o produktu i sluzbé, 34,9 % respondentd by si réddo
precetlo reference zaméstnancd a 30,8 % respondentl hledalo odpovéd na otazku
proC by méli chtit lidé v dané firmé pracovat. Dale respondenty zajimalo, proc lidé
v konkrétni firmé zGstavaji, jaké jsou financni mozZnosti, zda firma podporuje diverzitu
nebo zda pise blog.

Kariérni stranky by dle Armstronga a Taylora (2015, s. 277) mély obsahovat informace
o volnych pozicich a pozadavcich na zaméstnance, informace o zaméstnaneckych vy-
hodach, podminky, za jakych se uchazed mize o zaméstnani uchazet véetné kontaktu,
pfipadné online zaddosti.

Starka (2020) oproti tomu fikd, Ze by se dobré kariérni stranky firmy rozhodné nemély
omezovat pouze na vypis momentdlné volnych pracovnich pozic, ale mély by obsaho-
vat pfibéh firmy a jeji misi, vizi, hodnoty a strategii, ¢leny tymu, zkusenosti a pfibéhy
zameéstnancd, vypis volnych pracovnich pozic a odkazy na socialni sité.

Kariérni stranky jsou v soucasné dobé& nezanedbatelnou soucasti firemni identity, vy-
povidaji nejen o tom, jaka firma je, ale také jak pracuje s dllezitost/ lidi.

Blog

Blog je jednim z marketingovych nastrojU, prostfednictvim kterého mUze firma publi-
kovat své ndzory, tvofit vzdélavaci obsah, pfipadové studie, rozhovory a dalsi. Oproti
prispévkdm na socidlnich sitich pfispévky na blogu jen tak nezapadnou, ale nevyho-
dou je ¢asova naro¢nost.
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2.2.3 Eventy s moznosti firemni prezentace

Veletrhy prace, kariérni dny a dalSi podobné zamérené akce jsou pro firmu skvélou pfi-
leZitosti, jak dostat svoji znacku do povédomi potencidlnich uchazecd diky zajimavé
prezentaci a osobni interakci s uchazedi.

Meetupy jsou neformalni, ¢asteéné networkingové akce spojujici lidi s podobnym
nebo stejnym zamérenim. Typickym pfikladem jsou programatorské meetupy pora-
dané firmami, které dlouhodobé hledaji do svych fad pravé uchazece z tohoto oboru.
Diky meetupu méa firma moznost predstavit potencidinim uchazellm, velmi nena-
padné, své prostredi, kulturu a potencidlni kolegy. Vzhledem k nedostatku vyvojarid je
tento typ HR marketingu zajimavou cestou, jak oslovit a ziskat nové zaméstnance.

2.2.4 Spoluprace s vysokymi skolami

Nékteré vysoké skoly firmam nabizi, v rdmci partnerskych program(, moznost podilet
se na vedeni zavérecnych praci, participovat na vyuce predmétl a seminard, vypsat
vlastni pfedmeét, icastnit se Skolnich veletrh{, zapojit se do mentoringovych program(
a mnoho dalsich. Vysoké skoly timto zplsobem ziskdvaji nejen financni prostredky, ale
zejména odborniky z praxe a pro firmy je na druhou stranu tento typ spoluprace vy-
hodny ke zviditelnéni se mezi studenty, tedy potencialnimi budoucimi zameéstnanci.

2.2.5 Spolecenska odpovédnost firem

Pojmem CSR (Corporate Social Responsibility) nebo také spolec¢enskd odpovédnost fi-
rem ,se oznacuje zplsob, jakym podniky dobrovolné zohlednuji ve svém podnikani
a v kontaktu s dulezitymi zainteresovanymi subjekty socidlni a environmentaini
otazky". (Evropskéa komise, 2010, s. 9)

Mezi oblasti aktivit spolec¢enské odpovédnosti firem dle Armstronga a Taylora (2015,
s. 153) patfi:

e komunita — zamé&feni se na podporu mistnich komunit, odstranéni sociadlniho
vylouceni a rozdill ve vzdéladvani apod.,,

e Zivotniprostfedi —vyuzivanizdrojli a zmeény klimatu byly oznaceny jako nejvétsi
problémy této oblasti, na které je tfeba se zaméfit,

e trzni prostredi — sledovani dopadl produktd na zdravi zakaznik{, poskytovanf{
ddlezitych informaci o produktu, bezpecnost vyrobk(, poctivé jednani apod.,

e pracovni prostredi — dlraz na pohodu, zdravi, bezpecnost, zaméreni se na di-
verzitu.

2.2.6 Brand ambasadori

Brand ambasador je obvykle placend osoba, kterd reprezentuje firmu/znacku/produkt
v pozitivnim svétle a tim zvysuje povédomi o znadlce, pfipadné motivuje zakazniky
k ndkupu. Typicky brand ambasador by mél byt hlavné v kontaktu se zdkazniky
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(cilovym publikem), diskutovat na socidlnich sitich, prezentovat zde své vlastni zkuse-
nosti, vklddat odkazy na produkty firmy, na web a rGzné firemni prezentace, pfipadné
upozornovat zakazniky na akce a slevy.

V rédmci rostouci obliby socidlnich siti se v HR marketingové strategii stavi do role brand
ambasador( stale ¢astéji vysoci manazefi firem, kteff na siti komunikuji témata svého
oddéleni/firmy a tim ovliviiuji vefejné minéni ve prospéch své znacky. Znejzndméj-
Sich to jsou napfiklad Elon Musk (Tesla) a nebo Tomé&s Cupr (Rohlik).

Zapojeni samotnych zaméstnancl do role brand ambasador( je pro Uspéch firmy na
socialnich sitich také ddlezité, protoz dle LMC (2018) napfiklad socidlni sit Facebook
zobrazuje uzivatellm asi 73 % obsahu na jejich ,zdi" pravé ze soukromych profill a
potlacuje obsah z profild firemnich.

2.2.7 Ziskavani zaméstnancu

JZiskavani zaméstnanc( je Uvodni etapou modelového postupu obsazovani volnych
pracovnich mist. U¢elem ziskdvani zamé&stnanc(l je oslovit a pfildkat dostatek vhod-
nych uchazecl o zaméstndani, kteri splnuji nezbytné poZadavky pro vykon prace, sta-
novené zaméstnavatelem jednak podle viastnich potreb, jednak podle zviastnich
prévnich pfedpisi”. (Sikyt, 2013, s. 62)

Ziskavani zaméstnancl nelze brat jako jednostrannou zélezZitost. Zaméstnavatel si
konkuruje s ostatnimi firmami, které hledaji potencidlni uchazece, ktefi si mezi rznymi
pracovnimi nabidkami vybiraji tu pro né nejlepsi a nejzajimavéjsi. (Koubek, 1995,
s.101)

Metody ziskdvani zaméstnanci:

e zvlastniiniciativy uchazece — uchazec se sam ozve, aniz by firma méla otevre-
nou pozici, pfipadné nabizi jiné schopnosti neZ se pozaduje vinzerovanych po-
zicich, obvykle z toho dldvodu, Ze se mu libi pfedmét ¢innosti firmy/jeji firemni
kultura/pouzivané technologie apod.,

e primé osloveni — osloveni soucasnych zaméstnanc(, uchazecd z interni data-
baze, ktefi se jiz dfive hlasili na jiné pozice, pfipadné oslovovani relevantnich
kandidatl pres socidlni sité jako je LinkedIn,

e referendni programy — odména za doporuceni zameéstnance,

e placenainzerce — pracovni portaly, tisk, letaky, billboardy, televize, rozhlas,

e webové stranky — vypis aktudlnich inzerdtl na vlastnich webovych strédnkach
v sekci Kariéra ¢i O nas,

e socidlnisité firmy — vystaveniinzerdtu na sociédlnich sitich firmy (LinkedlIn, Face-
book, Twitter, Instagram apod.),

e spolupréace s tfetimi stranami — persondlni agentury, headhuntefi, vysoké skoly,
Urady prace.
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Z pohledu HR marketingu je dllezité vyuzivat k ziskdvani zaméstnancd nové trendy
v oblasti socidlnich siti se zamérenim na specifika tzv. generaci Y, popfipadé Z. (Mys-
livcovd, 2018, s. 103)

2.3 Employer branding

Znacka je jednim z nejhodnotné&jsich nehmotnych aktiv organizace. Usnadfiuje zdkaz-
nikovi orientaci na trhu, zjednodusuje mu rozhodovani, sniZzuje riziko a vytvari oceka-
vani. (Keller, 2007, s. 63)

Povést zaméstnavatele neboli to, jaky zaméstnavatel opravdu je, se oznaduje pojmem
znacka zaméstnavatele, pfipadné employer brand. Employer branding je potom pro-
ces, kterym firma buduje svoji znac¢ku zaméstnavatele.

HR marketing Leadership
b _/ - _/
" Y
Pritahnout
— _/
Y

Budovani znacky zaméstnavatele
Obrazek 5 Budovani znacky zameéstnavatele
Zdroj: Hovorka (2018)

Znacka zaméstnavatele je obas sama o sobé povazovdna za HR marketing, avsak bu-
dovani zna¢ky zaméstnavatele (employer branding) je pouze soucasti celé oblasti HR
marketingu. Mensik (2013) vidi mezi témito pojmy zdsadni rozdil a fika, Ze HR marke-
ting uplatiuje mnoho firem, ale jen nékteré z nich se vénuji také skutecnému employer
brandingu.

Walker (2007, s. 44) popsal znac¢ku zaméstnavatele jako ,soubor znak( a viastnosti —
Casto nepopsatelnych — které délaji organizaci jedinec¢nou, slibuji unikatni pracovnf
zkusenost a oslovuji lidi, kterym se zamlouva kultura organizace a ktefi jsou ochotni
vydavat ze sebe to nejlepsi”. Cilem je vytvofit takovy obraz firmy, ktery oslovi nejen
potencialni zaméstnance, ale také ty stavajici.

Kazda firma ma svoji znac¢ku zaméstnavatele, at uz ji buduje, ¢i nikoliv. Zna&ka zamést-
navatele vznika jiz pfi prvnim kontaktu potencidlniho kandidata s inzerdtem a prolina
se celym zaméstnaneckym cyklem, kdy lidé sbiraji zkusenosti nejen jako uchazedi
o préaci, ale také jako zamé&stnanci nebo byvali zaméstnanci. (Mensik, 2019)
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Dle BE-DNA (2021) pUsobi znacka zaméstnavatele v nékolika fazich cyklu zamést-
nance:

1. fdze zaujmout a udrZzet — obdobi od zaujeti kandidata az po skonceni jeho zku-
Sebni doby,

2. fdze pomoc uspét — obdobi od konce zkusebni doby do doby, kdy se zamé&st-
nanec osamostatni,

3. faze vzdélavani a zkusenosti — obdobi od osamostatnéni zameéstnance az po
moment zmény (posunu, exitu),

4. faze posun a exit — obdobi kariérni zmény (posunu), pfipadné odchodu ze spo-
leCnosti.

karierni
rdst \\ i _P
vzdelani {

a zkusenosti
posun

pomoc
uspét
zaujeti
> kandidata nabor a udrzeni
kandidata

Obrazek 6 Zivotni cyklus zaméstnance z pohledu HR marketingu
Zdroj: BE-DNA (2021)
Mezi zakladni vyhody employer brandingu patfi (Myslivcovd, 2018, s. 52):

e ziskani konkurencni vyhody,

e zlepSeni Ci posileni firemni kultury,

e zlepSeni pozitivniho obrazu firmy,

e narlst uchazecd a kvalitnéjsi uchazedi,

e sniZeni fluktuace,

e urychleni ndboru novych zaméstnancg,

e zvySeni motivace stavajicich zaméstnancd,

e narlst spokojenosti stadvajicich zaméstnanca.
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Do firem se silnou znackou zaméstnavatele se castéji hlasi kandidati, i kdyz firma
zrovna nikoho nehleda. Tyto firmy spojuji se zameéstnanci myslenky, pfibéhy a hodnoty,
nejen Uzasny plat a krdsné kancelare. Ve firmach se silnou znackou zaméstnavatele
jsou taktéz nizsi tlaky na zvySovani mezd a jsou postaveny na dlouhodobych osobnich
vazbach. (Langerova, 2018)

Dle obrazku 7, kterému predchézel prizkum mezi 549 respondenty, oznacilo jako nej-
vétsi vyhody plynouci z budovani dobré znacky zaméstnavatele 351 respondent(
moznost ziskdani novych talentovanych zaméstnanci a 352 respondentl mozZnost udr-
Zeni si kli¢ovych zaméstnancd. (Smolové a kol.,, 2014, s. 41)

550
500
450
400
351 352
350 16 313
300
255
250
200
150
100
50
10
0 T T T T T S—

ziskani novych udrieni si zvySeni motivace zlepsen| zlepsen| jiné

talentovanych kligovych soucasnych informovanosti  finanéni situace

zaméstnanci zaméstnancd zaméstnancl  vefejnosti o existenci  organizace

organizace

Obrdzek 7 Vyhody plynouci z budovani dobré znacky zaméstnavatele
Zdroj: Smolova a kol. (2014, s. 42)

Budovani znalky zamé&stnavatele obsahuje velké mnozstvi aktivit. Jedna se o dlouho-
dobé orientovanou strategii zaméfenou na budovani jedinecné a zadouci podnikové
identity s cilem ziskat konkurenéni vyhodu na trhu préce. (Axinia, 2011)

Nastroje budovani employer brandingu se v literatufe lisi, pro Ucely této diplomové
prace jsem vybrala tyto zdkladni, kterymi se budu i dale v praktické ¢asti zabyvat:

e firemni kultura — viz kapitola 2.1.4,

e komunikace — interni a externi (webové stranky, socidlni sité, eventy, intranet
apod.),

e zaméstnanci — ziskdvani, vzdélavani a rozvoj, motivace (odménovani, kariéra,
benefity), angaZzovanost.

ZpUsobl méreni Uspésnosti budovani znacky zameéstnavatele je mnoho. Mezi zdkladni
patii obvykle ndvratnost investic a snizovani ndkladd. Méfit Ize také napfriklad: vykon-
nost novych zaméstnancd, celkovou produktivitu, fluktuaci, pocty zameéstnanc(l na
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doporuceni ¢i se zamérit z jakych firem novi zamé&stnanci pfichazi (pfi silné znacce za-
méstnavatele by firma méla pfitahovat zaméstnance z top firem). (Vencourova, 2020)

Mnoho odbornik(, zabyvajicich se employer brandingem, vynechava pfi méreni Uspés-
nosti tyto metriky, pfitom budovani znacky zaméstnavatele je jednim z nejsiln&jsich
néstrojd pro dlouhodobou Uspésnou strategii. (Vencourova, 2020)

,Silné znalky nevznikaji ze dne na den. Buduji se. Jakmile vite, koho hledate, a co mu
muaZete nabidnout, zjistéte, kde se vase cilovd skupina nachazi. Podle toho vyberte
druh sdéleni a kandly, kterymi k ni sdéleni dostanete.” (Kle¢ka, 2017)

2.3.1 Employer value proposition (EVP)

EVP neboli hodnotova nabidka pro zaméstnance vychézi z marketingové UVP (Unique
value proposition) a znamena soubor toho, co firma nabizi zamé&stnancim vyménou
za jejich dovednosti, schopnosti a loajalitu. (Starka, 2020) Dle Menéika (2019) je ,hod-
notovd propozice nedilnou soucdsti vsech persondlné marketingovych aktivit, souvi-
sejicich s budovanim znacky".

setkani pro ex-kolegy personalni inzerce

¢lanky v tisku PR ¢lanek v tisku

outplacement osobni doporuéeni

vystupni rozhovor kariérni stranky

hodnoceni prace potvrzeni zadosti

pracovni prostfedi assessment centrum

uvedeni do tymu vstupni Skoleni

Obrazek 8 Hodnotové propozice a priklady zkusenostnich bod(
Zdroj: Mensik (2019)

EVP odpovidd na otdzku ,Proc se stat a pro¢ zlstat zaméstnancem spolecnosti”.
Chcete-li mit Uspésnou znacku, je nutné nejdfive porozumeét tomu, co ocekavaji po-
tencidlni kandidati, jak znacku vnimaji soucasni zamé&stnanci, co nabizi konkurence
a jakou firmou vlastné chcete byt. (Hovorka, 2017)
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Pokud jde o rozdil mezi EVP a employer brandingem, mGzZeme fict, Ze ,znacka zachy-
cuje to, jak ndas v soucasné dobé vnimaji zaméstnanci a kandidati, zatimco EVP vyty-
Cuje budouciidedlnistav, tedy jak chceme byt vnimani zaméstnancia kandidaty. Cilem
employer brandingu je pak rozdil mezi sou¢asnym stavem a idealem smazat”. (Ho-
vorka, 2017)

Sinek (2009) ve svém zlatém kruhu popisuje, pro¢ jsou nékteré firmy schopny uspét
a jiné nikoliv. Vnéjsi ¢ast kruhu odpovida na otazku Co? Kazdy &lovék a kaZzda organi-
zace vi, co déla. Prostfedni ¢ast kruhu odpovidd na otdzku Jak? Odpovéd na ni znaji jen
néktefi, mbzZe to byt zplsob fizeni, USP i specifickd metoda prodeje. Vnitini ¢ast kruhu
odpovida na otdzku Proc? Ale jen velmi malo lidi a organizaci je schopno na tuto otazku
odpovédeét. Pro¢ délaji to, co délaji? Jaky to ma smysl? Proc rano vstavaji z postele?
Proc firma existuje? Nase vnimani postupuje obvykle v kruhu od vnéjsi ¢asti smérem
dovnitf — od zfejmych véci k tém, které nevime. To, co Uspé&sné firmy a lidry diferencuje
je komunikace zevnitf kruhu ven. V kontextu s EVP je cilem zacit uvnitf kruhu — vysvétlit
lidem pro¢ by pro firmu méli pracovat, proc firma existuje, pro¢ by méli vérit stejnym
hodnotdm jako firma a dale postupovat smérem ven.

2.3.2 Firemni identita
Firemniidentitou rozumime vize a mise, hodnoty a strategii firmy (zkrdcené také VHS).

Vize a mise stoji na vrcholu pomysiné pyramidy strategického fizeni firmy a lze je brat
jako ddvod existence firmy. Vize odpovidé na otdzku, jak by firma méla v budoucnosti
vypadat, jaky je idedlIni cil, kterého chce dosahnout. (Hanzelkové a kol., 2009, s. 35) Vize
firmy by se nemeéla ménit, pokud se zasadné nezméni pfedmét cinnosti firmy.

Dle Jakubikové (2008, s. 20) méa vize tfi zakladni cile:

1) vyjasnéni obecného smé&rovani firmy,
2) motivaci zaméstnancg,
3) rychlou a G¢innou koordinaci lidf.

Mise (poslani firmy) ,je vysvétleni smyslu, icelu podnikdni, prohldseni o tom, ¢eho si
firma preje dosahnout”. (Kotler a Armstrong, 2004, s. 82) Oproti vizi je mise vice zamé-
fend na soucasnost a popisuje zplsob, jakym se firma snazi naplnit svoji vizi.

Kazda firma byla zaloZzena proto, aby plnila urlité poslani. Toto poslani je v souladu
s predstavami zakladatell o tom, co bude firma délat, jaké zdkazniky bude mit a jakym
zplUsobem (¢im) bude uspokojovat potfeby svych zédkaznik(. Takto vyjadfend mise pini
nékolik funkci (Vilamova, 2015, s. 24):

e vyjadruje strategicky zdmér majitelG firmy,

e vyjadfuje poslani firmy smérem k vefejnosti, vefejné deklarovanad mise firmy
dava vefejnosti moznost si o firmé utvofit pfedstavuy,

e vyjadruje normu pro chovani managementu i zaméstnancC firmy.
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Pro naplnéni mise (poslani) je podstatné stanoveni hodnot, jakymi se firma fidi. Hod-
noty urcuji smér, kterym se ubirat a nestadi je jen napsat na kus papiru, hodnotami
musi firma zit.

Diky spravné definovanym hodnotdm mUze firma pfildkat mladé a talentované lidi,
zvysit motivovanost soucasnych zameéstnancd, zjednodusit praci marketingovému
tymu, zaujmout klienty s podobnymi hodnotami a v neposledni fadé pomoci zamé&st-
nancdm v lepsim rozhodovani. (Tvrda, 2019)

Strategie predstavuje konkrétni cestu, jak dosdhnout stanovené vize a je vystupem
strategického fizeni. Zakladni smér uvadi majitelé firmy, ktefi prostfednictvim strate-
gie pfenasi své pozadavky na management. V praxi se obvykle jedna o formalni doku-
ment, ktery obsahuje popis mise, vize, strategickych cild a harmonogram jejich reali-
zace. Strategické fizeni nelze uplatnit u firem, které nemaji zodpovédného a kompe-
tentniho majitele, kde manazefi zastavaji nazor, Ze planovani ze zbytecné Ci u takovych
firem, kterym strategicky systém zkratka nechybi. (Ondra, 2020) Déle se strategii a stra-
tegickému Fizeni bude vénovat kapitola ¢. 3.

VIZE A MISE Jokd e, nebs Jok e nedlne
HODNOTY ki Chere; ve fWW/V

by bsla? Y
STRATEGIE a?( 7 ﬁ’”’?/@"%

Obrézek 9 Rozdil mezi firemni identitou a firemni kulturou
Zdroj: Starka (2020)

Firemni identitu tvofi obvykle management firmy, ale v mensich a stfednich firmach
Ize zapojit vSechny zameéstnance formou dotaznik(, rozhovord ¢i workshopl. Zapojenti
vSech zaméstnancl do tvorby firemni identity méa vyhodu vtom, Ze ji budou vsichni
rozumeét a chovat se v souladu s ni. (Vejvodova, 2018)
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2.4 Marketingovy mix v HR marketingu

V klasickém marketingu je marketingovy mix (tzv. 4P) charakterizovan jako ,soubor
taktickych marketingovych ndstroji — produktové, cenové, distribucni a komunikacni
politiky — které firma pouZiva k dpravé nabidky podle cilovych trhi”. (Kotler, 2007,
s.1023)

Cilem marketingového mixu v HR je obsazeni pracovniho mista (orientace ven z firmy)
a spokojenost zaméstnancl (orientace dovnitf firmy), proto je nutné pohlizet na jed-
notlivé poloZzky marketingového mixu odlisnég, jelikoz klasicky marketingovy mix (4P)
je orientovan pouze smérem ven (na zdkaznika).

Tabulka 5 4P v klasickém a HR marketingu

4P v klasickém marketingu 4P v HR marketingu
Product (produkt) Pracovni pozice
Price (cena) Vzdélani a motivace
Place (misto) Misto

Promotion (propagace) Propagace

Zdroj: vlastni zpracovani

2.4.1 Pracovni pozice

Produktem je v HR marketingovém mixu nabizena pracovni pozice, zejména jeji popis
a specifikace pozadavk( na potencidlniho zameéstnance. Pro organizaci je stézejni, aby
dokazala pracovni pozici pfesné definovat a potencidlni zaméstnanec poznal, Ze je po-
zice vhodna praveé pro néj a ozval se.

V praxi se mnohdy setkdvdme s problémem, kdy se ocekavani kandidatl (zakaznikd)
nepotkdvaji s o¢ekdvanim zaméstnavatele (prodévajiciho) a zaméstnavatel se stdle
chova jako nékdo, kdo ma v tomto vztahu navrch. HR (potazmo HR marketér) prodava
pracovni pozici a dle toho by mél nejen popis pozice, ale i cely naborovy proces vypa-
dat.

2.4.2Vzdélani a motivace

Protihodnotou za poskytnuté pracovni misto mize byt bud z pohledu zaméstnance
odména za praci a dalsi benefity nebo z pohledu zaméstnavatele vzdélani, praxe a an-
gaZzovanost, které zaméstnanec svym ndstupem prinesl do firmy.

127



2.4.3 Misto

Mistem rozumime konkrétni misto vykonu prace (kde je geograficky firma umisténa),
pracovni prostfedi (vybaveni, oteviené vs. uzaviené kancelare atd.), ale také firemnf
kulturu, kterd je jednim z kli¢ovych faktor(, které mohou plsobit na potencidini za-
méstnance, pokud se rozhoduji o pracovnich nabidkach. Podrobnéji pojednava o fi-
remni kultufe kapitola 2.1.4.

2.4.4 Propagace

Cilem propagace je prezentovat firmu (znacku zaméstnavatele) tak skvéle, aby se na
pracovni mista hlasil dostatecny pocet relevantnich kandidatd, ktefi by svymi schop-
nostmi a projevy zapadli do firmy. Podrobnéji o znacce zaméstnavatele v kapitole 2.3.
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3 STRATEGICKE RIZENIiV HRM

3.1 Definice a vyznam strategického rizeni

,Strategické fizeni je soubor rozhodnuti a aktivit, jejichZ vysledkem je formulace a im-
plementace pland vytvorenych za ucelem dosaZeni cild podniku.” (Pearce a Robinson,
2015, s. 3)

7 vs

Dle jiné definice je strategické fizeni ,uméni formulovat, implementovat a vyhodnoco-
vat rozhodnuti napric funkcemi podniku, které umozni organizaci dosahnout jejich
cild.” (David a David, 2017, s. 33)

Ukolem strategického fizenf je také spojenfa slad&ni viech strategii nap¥i¢ celym pod-
nikem a zajisténi jejich vzajemné ndvaznosti, jak ukazuje obrdzek 10.

Personalm

Frremm

strategie strategie

)
Musi jasne Urénje smér
Definuje smér pro navazovat personaniho Pei'lsonéllni
vedkere aktivity firmy na firemni fizeni r1zeni
strategii firmy ve finneé
N

Personalni marketing

Obrazek 10 Schéma ndvaznosti podnikové strategie, personalni strategie a personal-
niho Ffizeni

Zdroj: Myslivcovéa (2018, s. 72)

Strategické fizeni je zaloZzeno na principu neustalého sledovani okoli podniku a schop-
nosti okamzité reakce na zmény. Zmeény, kterymi jsou organizace v posledni dobé
ovliviiovany, jsou rychlejsi a rozsahlejsi a dopady nejen na HR strategii, ale také na ko-
munikaci se zameéstnanci jsou znatelné. V pfistich letech se bude vétsSina evropskych
statld potykat se snizujicim se poctem aktivnich obyvatel a odchodem silnych ro¢nikd
do dlchodu, proto je nutné ve strategiich zohledfiovat mozny nedostatek
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zameéstnancl a spolupracovat s HR oddélenim na takové strategii, kterd pomUzZe zajis-
tit dostatecny pocet kvalitnich zaméstnancd. (Myslivcovd, 2018, s. 67)

7

Strategické rizeni lidskych zdrojd nebo také persondlini strategie ¢i HR strategie dle
Dvorakové (2012, s. 116) vymezuje, co by méla firma udélat a zménit v fizenf lidskych
zdrojl, aby dosahla stanovenych cild. Je tfeba zohlednit externi i interni podminky or-
ganizace a pozZadavky na ni kladené, ale stejné tak potifeby a ocekdvani zaméstnancg.
Personalni strategie byvaji formulovany ve vazbé na celkovou strategii firmy, a proto
jsou nékdy povazovany za strategie druhého ¢i tfetiho druhu.

Dyer a Reeves (1995, s. 15) definuji personalni strategii jako ,vnitiné sladéné soubory
persondlnich postupd”.

P

,Strategické fizeni lidskych zdroji se vénuje rozvoji a implementaci HR strategii, které
jsou propojeny s ostatnimi strategiemi podniku a podporuji podnikové cile.” (Ar-
mstrong a Taylor, 2014, s. 16).

V literature byvaji rozezndvany dva zakladni typy personélnich strategii (Armstrong
a Taylor, 2015, 5. 72):

e Obecné strategie — u kterych je mozné vymezit tfi pfistupy k fizeni lidskych
zdrojl: fizeni zamérené na vykon, fizeni zamérené na vysokou miru oddanosti
a fizeni zamérené na vysokou miru zapojenti.

e Specifické strategie — které jsou zameérené na jednotlivé oblasti Fizeni lidskych
zdrojl: fizeni lidského kapitalu, fizeni znalosti, spolecenskéd odpovédnost, an-
gazovanost, rozvoj organizace, zabezpecovani lidskych zdrojQ, fizeni talentd,
vzdélani a rozvoj, odmeénovani, zaméstnanecké vztahy, spokojenost zameést-
nancd.

Strategické fizeni lidskych zdrojd ma tfi zékladni cile (Myslivcovd, 2018, s. 76)

1) zajistit vzajemnou propojenost HR strategii s dal$imi strategiemi podniku,
2) poskytnout smysl a smér fizeni,
3) pfispivat k formulaci podnikové strategie.

s v

Spravné nastaveni fizeni lidskych zdroj0 a persondlni strategie mohou firmé pomoci
vytvofit konkurenéni vyhodu, a to zejména pokud na sebe navazuji a jsou v souladu
s celkovou podnikovou strategii.

V rdmci lidskych zdroj{ se na tvorbé konkurenéni vyhody podili HR oddéleni v nékolika
smérech: pfiformulaci a realizaci strategie, pfiiniciaci aimplementaci zmén v podniku,
pritvorbé a Upravach organizacni struktury, pfi tvorbé popisu pracovnich pozic, pfi op-
timalizaci pracovniho procesu, pfi vybéru a prijimani novych zaméstnanc(, pfi plano-
vani kariérniho rlstu, ale také pri procesech a postupech spojenych s ukonéenim za-
méstnaneckého poméru. (Myslivcovd, 2018, s. 71)
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3.2 Faze strategického rFizeni

Faze strategického fizeni se dle autorl mirné lisi (néktefi uvadi tfi faze, nékteri az pét
fazi). Pro potfeby této diplomové prace budeme rozliSovat Ctyfi faze, které zahrnuji
cely proces strategického fizeni.

3.2.1 Strategicka analyza

Strategickd analyza je prvni fazi procesu, kterou je tfeba se zabyvat jesté predtim, nez
se za¢ne formulovat samotna strategie. Pomoci strategické analyzy vnitfniho a vnéj-
Siho prostredi firmy se shromazdi a vyhodnoti vSechny zdsadni faktory, které maji na
danou oblast (v tomto pripadé HR a marketing) vliv a ke kterym se bude muset pfi
tvorbé strategie prinlédnout. (Hanzelkova a kol., 2009, s. 91)

Vnéjsi prostredi
Makroprostredi

Mikroprostredf

N 0
< o
9 =
(_‘3‘ % Vnitini prostredi N %
° § Zdroje (lidé), z >
S © schopnosti, N 3
0 S procesy, kultura, a S
o vztahy )
Konk
urenc L OS5t
Odbératelé

Ekonomické Socialné-kulturnf

Obrazek 11 Vnéjsi a vnitfni prostredi firmy
Zdroj: vlastni zpracovani dle Jakubikové (2013, s. 98)

V rdmci makro prostfedi je organizace silné ovliviiovana faktory politicko-pravnimi, so-
cidlné-kulturnimi, ekonomickymi a technologickymi, které se souhrnné nazyvaji jako
PEST analyza. Hlavni ekonomické faktory s dopadem na oblast HR jsou vySe mezd
amira nezaméstnanosti. Ze socialné-kulturnich faktorl nejvice plsobi nedostatek
pracovni sily (v rémci demografie), rostouci vék pro odchod do ddchodu a odlisnost
absolventd v porovnani s dfivéjsimi generacemi. Technologické faktory s dopadem na
oblast HR jsou zejména nové technologie a ndvaznost na zménu pozadavkd na
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dovednosti zaméstnancl a také internet a Sirokd dostupnost informaci nejen ohledné
mezd a benefitd, ale také pracovnich podminek. Z politicko-pravnich faktorl ma vliv
zejména zakonik prace a souvisejici predpisy, GDPR, vyse minimalni mzdy, odbory,
dané, kvéty napfiklad ohledné genderové nerovnovahy a prace v zahranici. (Mysliv-
cova, 2018, s. 82)

Mikro prostredi Ize analyzovat dle Porterova modelu péti sil se zaméfenim na HR
a marketing.

Cilem analyzy vnitiniho prostredi je zjistit a vyhodnotit situaci ohledné zdroj@ (lidf) a je-
jich spokojenosti, jaké jsou naklady na tyto zdroje a jak je vnimano prostredi firmy (jeji
kultura, vztahy na pracovisti, procesy). Vnitfni prostfedi Ize analyzovat pomoci McKin-
seyho modelu 7S a déle pomoci rozhovor( ¢i dotaznikd.

Ke zhodnoceni slabych a silnych stranek, pfilezitosti a hrozeb v navaznosti na em-
ployer branding lze pouzit SWOT analyzu.

3.2.2 Formulace strategie

Druhou fazi procesu je samotné formulace strategie, kterd obsahuje stanoveni cild, vy-
bér strategii, které bude podnik realizovat a formulace vize a mise. V ramci této faze
vymezi management firmy obecny cil, ke kterému se bude smérovat a definuje idealni
stav, kterého se firma bude snazit dosahnout.

Stanoveni ¢ild

Strategicky cil je obecny, strucny cil, jehoz chce firma v dlouhodobém vyhledu dosah-
nout. Pocet strategickych cild by mél byt omezeny a tyto cile by na sebe mély navazo-
vat nebo se vzajemné doplnovat (nesmi byt nesourodé). Pfikladem strategického cilu
je: zvyseni trzeb, zvyseni efektivity, zvyseni poctu zdkaznikd apod. (Liska, 2016)

Specifické cile upfesnuji strategické cile a lze je pfifadit ke konkrétnim osobam ve
firmé, tyto cile jsou jasné a jednoznacné. Pri definovani specifickych cill je doporuc¢eno
postupovat podle principl SMART:

e S —specific (konkrétni),

e M- measurable (mé&fitelné),

e A —achievable (dosazitelné),

e R — realistic (realistické),

e T -timed (¢asové ohrani¢ené).
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Vize a mise

Podrobnéji o vizi a misi pojednava kapitola 2.3.2.

4 P )
| Vize — smyslupiny a piitaZlivy obraz budoucnosti |
Vedeni /
wtvai N
| Strategie — cesty, jak muzeme vize dosahnout |

. — -/

4 [ Plér\1 stratedii — specifické plany a ¢asoveé ‘\‘
Rizeni - :: 9 harmonogramy pro realizaci )
vytvari \/Roz oty _ Piany prevedené do finanénich \J
L POCY = kazatelt a cild y

o )

Obrdzek 12 Vztahy mezi vizi, strategiemi, plany a rozpocty
Zdroj: Vilamova (2015, s. 12)
Vybér strategie

Jakmile ma firma definované cile, je tfeba vybrat vhodnou strategii k jejich dosazeni.
Strategie popisuje cestu, jak se dostat k vytyéenym cilim, nejednd se ovsem o presné
popsané kroky, ale pouze obecné postupy.

Vybér konkrétni strategie je velmi slozity rozhodovaci proces, na jehoZ konci stoji ta-
kova varianta, kterd vytvari nejlepsi pfredpoklady pro dosazeni zvolenych strategickych
cill. Vybér strategie probihd obvykle na zakladé nékolika zvolenych kritérii, které vy-
stizné popsala Sedlackova (2007, s. 115):

e kritérium vhodnosti (suitability) — urcuje, v jaké mite jsou navrhované strategie
v souladu s vysledky strategické analyzy. Dle tohoto kritéria se posuzuje racio-
nalita a logika strategie,

e kritérium proveditelnosti (feasibility) — hodnoti miru a zdvaznost prekazek.
Strategie mUze byt dle ostatnich hledisek proveditelna, avsak pokud firma ne-
disponuje napfiklad urcitymi technologiemi Ci jinymi zdroji, je neproveditelna,

e kritérium prijatelnosti (acceptability) — hodnoti, zda je strategie pfijatelna pro
stakeholdery, pfedevsim pro vedeni firmy, zaméstnance a zdkazniky. Zohled-
Auje ale také dalsi strany jako stat, banky nebo obchodni partnery.

See-think-do-care (STDC) strategie

STDC je jedna z moZznych strategii pfi pFfipravé marketingového planu. Cilem marke-
tingu i cilem HR je zaujmout urcité publikum a oslovit cilovou skupinu tak, aby dokon-
Cila ,nakupni” proces. Koncept Ize tedy vyuzit i v HR marketingu a efektivnéji tim vyna-
loZit ndklady na nové zaméstnance. (Joska, 2021)
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Faze strategie See-think-do-care (Joska, 2021):

1)

2)

3)

4)

Faze See (vidét) — Upoutat pozornost

V této fazi se potencidlni uchazec o praci rozhlizi, ale praci zatim nehledd. Cilem
je pritdhnout pozornost k firmé a dat o sobé védét at uz svou odbornosti anebo
tim, Ze kontakt s firmou potencidlnimu uchazeci néco prinese. Dllezité je tvofit
obsah, ktery cilovou skupinu zaujme, protoze v této fazi se lidé chtéji inspirovat,
vzdélavat a bavit, nemaji zatim potfebu ménit zaméstnani a fesit co, jak a proc
déldme a jaké mdme oteviené pozice.

Faze Think (myslet) — Propojit

Ve druhé fazi potencidlni uchazec o firmé premysli, protoze s ni jiz nékdy pfisel
do styku, at uz na néjakém eventu &i na socidlnich sitich nebo webu. V této fazi
potencialni uchazec reaguje na firemni aktivity a zacina se o firmu vice zajimat
—jakd je firemnikultura, jak se ve firmé pracuje. Cilem je udrzeni kontaktu a ¢as-
téjsi pfimy kontakt s potencialnim uchazecem. V této fazi dobfe funguje blog,
socialni sité, newslettery nebo setkavanise. V rdmci téchto aktivit pomalu pred-
stavujeme firmu a dGvody, proc u ni pracovat. IdaInim nastrojem je vyuziti EVP
(viz kapitola 2.3.1).

Faze Do (udélat) — Akce

Vtéto fazi jde o spravné zacilenou reklamu na uchazece, ktery premysii
0 zméné zaméstnani. Jde o nalezeni prlniku mezi jeho potfebami a potfebami
firmy. Potencialni uchazedichtéjislyset, v em se firma lisi od konkurence a proc
by méli pracovat zrovna u ni, pfipadné jak se o néj firma postara. V této fazi
bude uchazece zajimat kdo firma je, co dél3, jak to déld, co firmu odlisuje a co
nabizi svym zaméstnanclOm. Idedlni je vtomto kroku eliminovat prekazky
a ulehdit uchazedi cestu k ndm napfiklad skrz kontaktni formular na webu.
Faze Care (starat se) — Pozitivni zazitek

Uchazed je nas zakaznik a stejné jako o zakaznika i o uchazece je nutné se sta-
rat. Pozitivni zazitek z ndboru by mél byt prioritou i v pfipadé odmitnuti ucha-
zece.

Strategii See-think-do-care je vhodné pouzit ve firmach, které maji velmi podrobné
informace o svych zdkaznicich/potencidlnich uchazedich/zaméstnancich a zpraco-
vané persony.

Personou se rozumi detailni popis fiktivni osoby, ktera je typickym predstavitelem nasi

cilové skupiny. Popis persony vsak vychéazi z redlnych dat — databdzi, vlastnich zkuse-
nosti, prlzkumad trhu apod. U kazdé persony by mélo byt definovdano: jméno, pohlavi,
obrazek, pfijem, prace, stav, déti, lokalita, vék, traveni volného &asu, obvykly den, ko-

munikace, potfeby a problémy, nage fedeni a pomoc a typické véty. (Reznicek, 2016)
Pro Gcely HR marketingu si Ize jako personu predstavit oblibeného kolegu, nékoho,
s kym bychom radi pracovali a s kym bychom chtéli pracovat.
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Obrazek 13 Vzorova See-think-do-care strategie

Zdroj: (Sabo, 2016)

3.2.3 Implementace

Implementace strategie je velmi ddlezity a organizacné naroény proces, jejimz vysled-
kem by mélo byt uvedeni dané strategie do Zivota.

Vramci implementace strategie by si firma méla odpovédét na otazky typu: Jaké kli-
Cové Ukoly je tfeba udélat? Jaké zmény ve zdrojich je tfeba udélat? Do kdy maji byt
tyto zmény udélany? A kdo bude za tyto zmény zodpovédny? (Mallya, 2007, s. 136)

Dle Davida a Davida (2017, s. 341, Myslivcovd, 2018, s. 90) jsou pro UspésSnou imple-
mentaci HR marketingové strategie kliCové nasledujici oblasti:

e navazani odmeén za vykon na strategii,

e work-life balanc,

e diverzita,

e firemni kultura podporujici strategii,

e monitoring aktivit uchazecd a zaméstnancl na sociédlnich sitich,
e vytvoreni programu podporujiciho zdravi v podniku.
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Zakladni ¢innosti implementace strategie (Losekoot a kol., 2019, s. 99, Aprofes, 2016):

1) definice cilové skupiny a persony,

2) zvoleni cest, kterymi se dostat k cilové skuping,
3) zvoleni spravné komunikace,

4) rozdéleni odpoveédnosti,

5) sestaveni harmonogramu,

6) sestaveni obsahu,

7) sestaveni rozpoctu.

3.2.4Vyhodnoceni a kontrola

Vyhodnoceni strategie je posledni fazi procesu strategického fizeni. Tato faze byva né-
kdy nazyvana také jako strategicka kontrola.

,Strategicka kontrola spociva v Usili managementu sledovat strategii v pribéhu jeji
implementace, odhalovat problémy nebo zmény vychozich podminek a provadét
nutné Upravy” (Pearce a Robinson, 2015, s. 398)

Podstatou kontroly strategie je kritické zhodnoceni vysledkd s pdvodnimi zédmeéry pod-
niku. Smyslem kontroly neni pouhd informace, postih a likvidace nedostatkd, ale pre-
devsim jeji vliv na leps$ivysledky podniku. Kontrola by méla motivovat. (Trunecek, 1995,
5.221)

Kontrolu a hodnoceni strategie (pfipadné také aktivit HR a marketingu) Ize rozdélit na-
sledovné (Myslivcova, 2018, s. 95):

1) Stanoveni hlavnich ukazateld vykonnosti — definice ukazatell a stanoveni hod-
not, kterych ma byt dosazeno, specifikace pozadavkd a aktivit nutnych ke spl-
néni daného ukazatele. Stanoveni kvalitativnich i kvantitativnich ukazateld
(mira fluktuace, doba trvani ndboru apod.).

2) Méreni vykonnosti — porovnani rediné dosazenych vysledkd se stanovenymi
hodnotami ukazateld.

3) Analyza rozdild — analyza dGvodd odlisnosti redinych a stanovenych hodnot.

4) Opravné kroky — v pfipadé dosazeni niZzsich hodnot nez stanovenych je nutné
provést napravné kroky, pfipadné snizit stanovené (cilové) hodnoty na dosazi-
telné.
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4 PREDSTAVENI FIRMY

Praktickd ¢ast diplomové prace zkouma vyuziti HR marketingu ve vybrané firmé (pro
kterou je pouZit fiktivni ndzev XYZ) s cilem uréit mozné pfileZitosti pro zlepSeni a na-
vrhnout vhodnd feseni v podobé konkrétni strategie HR marketingu. Praktickd ¢ast je
zpracovana na zakladé kritického posouzeni stavajiciho stavu HR marketingu a vy-
zkumného Setfeni za pouziti metody polostrukturovanych rozhovor( a dat z portélu
Atmoskop. Vysledkem je ndvrh optimalni HR marketingové strategie firmy.

Informace uvedené v kapitole 4 byly ziskdny z internich prezentaci firmy XYZ a z ve-
fejné dostupnych zdrojd (Obchodni rejstrik).

4.1 Predmét Cinnosti firmy XYZ

Firma XYZ plsobi na trhu fintechovych spolec¢nosti od roku 2013. Hlavnim pfedmétem
¢innosti jsou datové analyzy na zdkladé karetnich transakci a nasledny cileny marke-
ting. Kromé cileného marketingu se firma zabyva také obohacovanim transakcnich dat
a analyzami nakupniho chovani. V soucasnosti ma firma pobocky ve Ctyfech evrop-
skych zemich a spolupracuje s nejvétsimi bankovnimi domy a obchodniky v rdmci re-
tailu.

Za firmou stoji skupina silnych investord, ktefi firmu podporuji nejen financné, ale po-
mahaji také se strategickym rozvojem.

4.2 Personalni situace

Ve vedeni firmy plsobi na stejné Urovni CEO a COOQ, oba jsou téz spolumajiteli firmy.
CEO mé primo pod sebou oddéleni marketingu, sales (prodeje) a financi, COO fidi od-
déleni IT, analytik(, HR, operativy a produktu. V rdmci kazdého oddéleni (tymu) je vzdy
jeden nadfizeny, vyjimkou je tym sales (prodeje), pod ktery spadaji také manazefi jed-
notlivych zemi (CM) a pod né déle jejich podfizeni.

V loriském roce do firmy pfislo 20 novych zaméstnancd, na druhé strané jich odeslo 7.
Dlvodem odchodu byl ve vétsiné pripadld Spatny fit, kdy zaméstnanec skoncil do jed-
noho roku od nastupu. V roce 2020 byla fluktuace (podil odchozich zaméstnancd vidi
véem zaméstnanclim) 16 %, cozZ je mirné nad hodnotou zdravé fluktuace.

V klicovych rolich jsou zameéstnanci, ktefi pracuji ve firmé témeér od pocatku jejiho
vzniku.

Momentalné ma firma 50 zaméstnancl napfi¢ vsemi zemémi, pricemz v nasledujicich
letech, spolu s expanzi, firma planuje rlst také personalné.
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Nejcastéji obsazovanymi pozicemi jsou pozice technické (programatofi), analytické
(datovi a business analytici) a prodejni (business development, obchodni zastupci,
partnership managefi, sales managefi apod.).

Nové zaméstnance vzdy vybird prfimy nadfizeny ve spolupraci s jednim z jednateld
firmy. V soucasné dobé u vybérového fizeni neni pfitomen nikdo z HR oddéleni. Vybé-

rova rizenf byvaji dvou kolova s ob¢asnym ,domacim Ukolem".

Vzhledem k typu obsazovanych pozic a nedostatku pracovni sily na ¢eském trhu prace
firma pocituje nutnost zacit se vénovat HR marketingu a Employer brandingu, aby byla

i nadéale konkurenceschopna.

Marketing

CEO

Sales

Finance

Obrazek 14 Organizacni struktura firmy XYZ

Zdroj: vliastni zpracovani

— IT
B CM1
—  Analytici
— CM2
| COO0 BE HR
— CM3
— Operations
— CM 4
—  Produkt
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5 STAVAJICI STAV HR MAREKTINGU
FIRMY

Tato kapitola obsahuje popis jednotlivych nastroji HR marketingu, které firma v sou-
¢asnosti vyuziva a které byly popsany v predchozich kapitoldch. Nastroje, které zde
nejsou uvedeny, firma na zacatku roku 2021 nevyuzivala. Uvedené informace byly zis-
kdny z vefejné dostupnych zdrojd (webové stranky, socidlni sité) a od pracovnika HR
oddéleni firmy.

5.1 Interni HR marketing

5.1.1 Adaptace zaméstnanci

Po pfijeti pracovni nabidky kontaktuje nového zaméstnance pracovnik HR, ktery s no-
vym kolegou vyresi administrativu a veskeré zalezitosti nutné pred nastupem. V den
nastupu do zameéstnani je zameéstnanec pfivitdn pracovnikem HR, od kterého dostane
pracovni pomdicky, welcome balic¢ek a ktery mu predstavi v kratkosti celou firmu — od
predmeétu cinnosti, prfes jednotlivé kolegy az po firemni kulturu. Nasleduje prohlidka
kanceldfi a dale je novy zaméstnanec predan svému nadfizenému, ktery se o néj od té
doby dale stard. Dle typu pozice jsou novému kolegovi domluveny onboardingové
schlzky napfri¢ firmou. Neexistuje zadny dokument, ktery by konkrétné popisoval
adaptacni proces nového zaméstnance.

5.1.2 Motivace zaméstnanci
Firma v soucasnosti poskytuje nasledujici benefity:

e 5dnidovolené navic,

e 3 sick days za rok,

e Multisport kartu,

e volnou pracovni dobu a moznost prace na home-office,

e placené sportovni aktivity a masaze 1x meésicné,

e obcerstvenina pracovisti 1-2 x mésicné,

e darky k Vanocdm a narozeninadm, oslavy,

e firemniakce nékolikrat ro¢né (vanolni vedirek, letni grilovani, nékolikadennfi vy-
let do hor & na kola, riznd posezeni apod.).

Dle prlzkumu spokojenosti, realizovaného v ¢eské pobocce firmy XYZ v srpnu 2020,
kterého se zUcastnilo 22 zaméstnancd, drzi pfevaznou ¢ast zaméstnancd ve firmé
dobry kolektiv, na druhém misté charakter prace a na tfetim moznost prace z domu.
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Prizkum se tykal také vnitini motivace, konkrétné zda zameéstnanci citi uznani od ko-
legl za svoji praci, zda je pro né prace vyzvou a zda nadfizeny viditelné a dostatecné
ocenuje jejich préci. Vysledky pfijemné prekvapily vedeni spolecnosti. Na otdzku, zda
citi uznanf od kolegl za svou praci, odpovédéla kladné vétsina z 22 respondentd. Na
otazku, zda je pro né prace vyzvou odpovédéla drtiva ¢ast lidi také ano a na otazku,
zda nadfizeny viditelné a dostatecné ocerniuje praci, odpoveédéli témeér vsichni zameést-
nanci kladné, par z nich odpovédélo vahavé prostfedni moznosti (,nékde mezi").

Prizkum obsahoval také otdzku na nové benefity, které by zaméstnanci ocenili. Nej-
vice hlasl ziskal prispévek na vzdélavani, ktery momentalné firma plosné neposkytuje,
dale vice firemnich akci a ¢astéjsi jidlo zdarma na pracovisti.

5.1.3 Firemni kultura

Dle kapitoly 2.1.4 by se kultura firmy XYZ dala ztotoznit se zelenym typem organizace
a definovat také jako silng, ale s mezerami. Typickymi rysy firemni kultury v XYZ jsou
pratelska atmosféra a dobré vztahy, oteviena komunikace a pozitivni nadlada na praco-
viSti. Zapracovat by se dalo na komunikaci managementu a sdileni podstatnych infor-
maci, jednotnosti nazorQ, firemni vizi, misi a hodnotach a také na promitnuti téchto
aspektl do vSech aktivit organizace.

5.2 Externi HR marketing

5.2.1 Socialni sité

Komunikace firmy je vidét na sociadlnich sitich Facebook, Twitter a LinkedIn. Témér
vsechny pfispévky na uvedenych socialnich sitich se tykaji ¢innosti firmy, promo slu-
Zeb, Ucasti na akcich &i sdileni ¢lankd na témata souvisejici firmou. Ohledné HR, firemnf
kultury, benefitl a lidi ve firmé je prispévkd velmi malo anebo Zadné.

Na socialnisiti LinkedIn Ize najit nejvétsi mnozstviinformaci. Trend pfidavani prispévkd
je 1x az 2x tydné a ze vSech tfi siti je mu pri¢itdna nevétsi vaha, a to z dldvodu genero-
vani prodejnich leadd. Zfidka se zde objevi pfispévek s momentalné volnou pracovni
pozici. Firma XYZ mé k bfeznu 2021 735 sledujicich, ktefi ale na prfiddvané pfispévky

pfilis nereaguji. Vétsina reakci je z fad zaméstnancl firmy.

Na Facebooku firmu sleduje pouhych 112 lidi i pfesto, ze byl profil zalozen jiz v polo-
viné roku 2017. Tato socialni sit je upozadovana z dlivodu nemoznosti ,prodeje” a ge-
nerovani leadd tak jako tomu je napfiklad na siti LinkedIn. Pfispévky nejsou ¢asté a uz
vlbec ne pravidelné, v roce 2020 pribyvaly pfispévky asi 1x tydné&, nyni je to spise 1x za
mésic. DOvodem nizkého poctu sledujicich bude v prvé radé druh prispévkl, v druhé
fadé neaktivita firmy.

Posledni siti, na které je firma obdcas vidét, je Twitter, kde jeji pfispévky sleduje 51 uzi-
vatell. PGvodnim Ucelem zaloZeni profilu na této socialni siti bylo sledovani fintechové
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komunity, kterd je zde ¢inng, a sdileni pfispévkd s nasi tématikou. Této socidlnf siti se
v dalsich kapitoldch nebudeme vénovat.

5.2.2 Webové stranky

Firma XYZ nema na svém webu sekci Kariérni stranky, ale strdnku O nés, kterd obsahuje
kratky pfibéh o zacatcich firmy, nazor tff zaméstnancd na praci ve firmé, vypis aktual-
nich inzerdtl z webu StartupJobs a kontakt v pfipadé, zZe firma nemé oteviené zZadné
volné pozice. Stranka vypada neaktualné, chybi na ni fotky, firemni vize, mise, hodnoty
a kontakty na konkrétni osoby. Firma na svém webu nema zadné ¢lanky z médii, blog,
ani moznost zapsat se na odebirdni newsletteru.

5.2.3 Eventy s mozZnosti firemni prezentace

Dle dostupnych dat se za posledni roky firma zU¢astnila pouze jednoho pracovniho
veletrhu na Vysoké skole ekonomické. VeSkeré ostatni aktivity a prezentace na even-
tech/konferencich jsou smérem k potencidlnim zdkaznikdim, ne k uchazeclm o praci.

5.2.4 Ziskavani zaméstnancu

K ndboru novych zaméstnancl vyuziva firma nasledujici metody:

e Zvlastniiniciativy zaméstnance — velmi zfidka se nékdo ozve i pfesto, Ze firma
nema oteviené zadné pracovni pozice. Za posledni rok se timto zplsobem
ozvali 4 uchazedi.

e Primé osloveni — v tomto pfipadé se jedna o osloveni kamarad( a byvalych ko-
legl soucasnych zaméstnanctl, konverze je vysokd, jelikoZ maji potencialni
novi zaméstnanci dobré reference od stavajicich zaméstnanca.

e Placendinzerce — nejcastéji vyuzivanou metodou jsou placené inzerce na pra-
covnich portdlech StartupJobs, jobs a Techloop. Portal StartupJobs je vyuzivan
nejcastéji k ndboru juniornich pozic, jobs v pfipadé seniornéjsich pozic a Tech-
loop na ndbor technicky zamérenych junior( i seniord, nicméné tento portal se
neosvéddil a dale na ném firma jiz nebude inzerovat.

e Webové stranky — obsahuji seznam aktudlnich inzerdtl z pracovniho portalu
StartupJobs.

e Socialni sité — firma nepraktikuje placenou inzerci pracovnich pozic na social-
nich sitich, ale vystavuje zde inzerdty z pracovnich portdll StartupJobs, pfi-
padné jobs v rdmci neplacenych prispévkad.

e Spoluprace s tfetimi stranami — tfeti se strany (headhuntefi a persondlni agen-
tury) se vyuzivaji v pfipadé nadboru seniornich a tézko obsazovatelnych tech-
nickych pozic.
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5.3 Employer branding

Firma XYZ se v soucasné dobé budovaniznacky zaméstnavatele cilené nevénuje, v na-
vaznosti na to se do firmy ¢asto hldsi nevhodni &i nekvalitni uchazedi, ktefi v kratké
dobé firmu opusti.

5.4 Marketingovy mix

5.4.1 Pracovni pozice

Pracovni pozice, jeji popis a specifikace jsou jednou ze slabsich stranek firmy. Publiko-
vané inzeraty jsou obecné a fikaji velmi malo o tom, co bude ¢lovék na konkrétni pozici
délat a jaké by mél mit zkuSenosti. V ndvaznosti na to se do firmy hlasi velké mnozstvi
nevyhovujicich uchazeca.

Ukazka vzorového inzeratu firmy XYZ

Na Ceském trhu pfipravujeme pilotni projekt osloveni nového segmentu partnerd a za
timto ucelem hledédme nového kolegu (juniora) na pozici ABC.

Co budes délat?

e . ., Velmi
e Oslovovat potencialni klienty z oblasti gastro a dalsich B
. , , obecny po-
e Domlouvat detaily reklamnich kampani o 3
, . o pis Cinnosti,
e Interpretovat vysledky kampani klientum
chyby
Co od Tebe ocekavame?
e Mas motivaci/"drive"
e Radse bavis s lidmia navazujes nové kontakty V]astnosti
e Nebojis se prace s daty a analyzami — nebudes je a doved-
muset vytvaret, ale interpretovat ano nosti, na
e JenaTebe spoleh ajsi organizovany které  od-
o Jsi tYmOV)? hrac po\”' ,ano”
e Jsivytrvaly a odolny — nepoloZi Té, kdyZ se tyden nedarf obrovské
e Zkusenosti z obchodu jsou velkou vyhodou mnozstvi
lidi, chyby

Kdo jsme a proc jit zrovna k nam?

e Kratky odstavec o Cinnosti firmy XYZ a benefitech

5.4.2Vzdélani a motivace

Z dostupnych informaci méa vysokoskolské vzdélani 90 % zaméstnancl firmy. V rémci
Zivotniho cyklu, od nastupu zaméstnance do prace az po jeho odchod, se 0 jeho vzdé-
lani cilené nikdo nestard. Vzhledem k povaze firmy a jeji kultufe by se ale dalo fict, Ze
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se zaméstnanec po celou dobu svoji prédce neustdle vzdéladvd a uci novym vécem.
Kurzy a jina Skoleni byvaji spise vyjimecna.

5.4.3 Misto

Firma XYZ ma kanceldfe umistény v centru mésta, s velmi dobrou dostupnosti a ob-
¢anskou vybavenosti. V jejim blizkém okoli jsou desitky restauraci, obchod( a v3ech
potfebnych sluzeb. Samotné kancelare jsou koncipovany jako openspace s relaxacni
zdénou, kde si mohou zaméstnanci po naro¢ném obédé odpocinout. Nevyhodou, ktera
vyplynula také z jiZ zminéného dotazniku spokojenosti, je ruch a hluk v kancelafi, ktery
nékterym zaméstnancim vice ¢i méné vadi. Ke zmirnéni hluku byly v neddvné dobé
v kancelarich vybudovany telefonni budky, které by mély tento problém ¢astecné od-
stranit. S ohledem na soucasnou ,koronavirovou” situaci a pfevaznou praci zdomu se

7y

zatim neplanuje s koncepci kancelari dale hybat.

5.4.4 Propagace

Jak bylo zminéno v odstavci 4.2.3, firma se cilené nevénuje propagaci znacky zameést-
navatele, vénuje se pouze propagaci svych sluzeb na Urovni B2B, v rdmci které vyuziva
socialni sité a média.
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6 VYZKUMNE SETRENI

Cilem vyzkumného Setfeni byla snaha zmapovat soucasnou situaci HR marketingu
z pohledu samotnych zaméstnancd a jednatele firmy. Dale bylo Ukolem zjistit, co délé
firma z pohledu zaméstnance Spatné a také co nového by zaméstnanci vradmci HR
marketingové komunikace ocenili.

6.1 Data o firmé z portalu Atmoskop

Z ddvodu objektivniho posouzeni soucasného stavu jsou pro tuto diplomovou praci
pouzita data z webového portalu Atmoskop, ktery se zabyva hodnocenim zaméstna-
vatell. Toho hodnoceni mohou provadét jak soucasni, tak byvali zaméstnanci. Celkem
bylo u firmy XYZ provedeno 11 hodnoceni, vSechna od soucasnych zaméstnancd.

Data jsou na portalu rozdélena do dvou sekci: atmosféra a vysSe pfijmu. Sekce atmo-
sféra je dale rozdélena na zaméstnavatele, kolegy a nadfizené.

V Casti Zaméstnavatel ma firma celkové hodnoceni 98 % a zaméstnanci si v této sekci
nejvice pochvaluji skloubeni pracovniho a osobniho Zivota, stabilitu a budoucnost
firmy a slusné a férové jednani. V Casti Kolegové ma firma celkové hodnoceni 95 %,
pricemz zaméstnanci nejvice ocefuji spolehlivost, vzajemné porozumeéni a celkovou
spolupraci. Cast Nadfizenf je celkové ohodnocena na 95 %, kdy nejlépe hodnocenymi

s v s

vlastnostmi nadfizenych je férovost a dlivéra. Posledni ¢asti, kterou zaméstnanci hod-

s s

noti je mira spokojenosti s vysi pfijmu, ktera je ve firmé XYZ pouze 80 %.

6.2 Rozhovory se zaméstnanci firmy

K dosazeni poZzadovaného cile byla dale pouzita metoda kvalitativhiho vyzkumného
Setfeni, konkrétné polostrukturovany rozhovor se zaméstnanci firmy.

6.2.1 Otazky

Otézky provedenych rozhovor(l se zaméstnanci firmy byly rozdéleny do Sesti oblasti
(viz pfiloha): HR marketing obecnég, ziskdvani zaméstnancl, onboarding, firemni kul-
tura, benefity, angazovanost a motivace, pficemz osnova otazek byla doplfovdna dal-
simi dotazy, dle odpovédi respondenta.

6.2.2 Respondenti

Z celkového poctu 50 potencidlnich respondentd (zaméstnancd firmy) byly pro prove-
deni rozhovord vybrani ¢tyfi respondenti dle téchto kritérif:

e zaméstnanec Ceské pobocky firmy,
e kaZzdy zaméstnanec z jiného oddéleni firmy,
e doba prace ve firmé miniméalné pdl roku, ale maximalné 5 let.
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Tabulka 6 Struktura respondentd

Respondent Veék Pohlavi Oddéleni Doba ve firmé
A 20-30 let Muz Sales <1 rok

B 20—-30 let Zena Analytici 2,5 roku

C 20-30 let Muz IT 1 rok

D 30-40 let Zena Marketing 4 roky

Zdroj: vlastni zpracovani

6.2.3 Vysledky

Vysledky rozhovord jsou interpretovany podle jednotlivych oblasti HR marketingu, na
které byli respondenti dotazovani.

1) HR marketing obecné

Pojem HR marketing vnimaji respondenti velmi réizné. Dva neméli vibec ponéti, co si
pod pojmem predstavit a dalsi dva spravné uvedli, Zze se jednd o zpUsob prezentace
vUci potencidlnim uchazeclm, ale také vici soucasnym zaméstnanclm a zahrnuli do
néj firemni benefity a zaméstnanecké dotazniky (a jejich ndsledné promitnuti do pra-
covniho Zivota).

Vsichni respondenti védéli, na jakych socidlnich médiich firma vstupuje, ale stranky
firmy moc nesleduji (néktefi nemaji ani profil na danych sociélnich sitich).

K lep$i prezentaci firmy (jak navenek, tak smérem dovniti) respondenti doporudili: pro-
fil na Instagramu, spolupraci s vysokymi $kolami (aby se firma dostala do povédomi
studentd), Upravu webovych stranek (v soucasnosti jsou nezajimavé a neupoutaji),
konkrétnéji psané inzeraty prace. Dle jednoho z respondentd firma nabizi velmi hod-
notnou sluzbu, ale minusem je, Ze o ni neni nikde slySet (jak o firmé, tak o sluzbé).

2) Ziskdvanizaméstnancd

Dva respondenti ziskali informace o novém pracovnim misté z inzerdtu na pracovnich
portdlech, dalsi dva od pratel ¢i kolegl, pficemz pouze jeden ze vSech Ctyf respon-
dentld znal brand a védél, co firma déla.

Tri ze Ctyf respondentl hodnoti pracovniinzerat a pribéh vybérového fizeni pozitivné
a tvrdi, ze poskytnuté informace o pracovni pozici a firmé byly dobré. Pouze v jednom
prfipadé respondent hodnoti inzerat velmi negativnég, protoze informace naprosto ne-
odpovidaly tomu, co by mél dotyény v praci délat. Pfi pohovoru se ale vSe vyjasnilo
a doty&ny do firmy nastoupil.
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Pri hledaninové prace se respondenti rozhoduji nej¢astéji dle platu, lokality a pfipadné
prace na home office a samotné napliné prace. Pro dva z respondentd je dilezité také
celkové smérfovani firmy a predmeét jeji ¢innosti, kterému musi sami vérit.

Co by respondenty zarucené odradilo od zaslani zivotopisu je nékolik kol pohovord,
korporat, nizky plat a neflexibilni pracovni doba, pfipadné nemoznost prdce na home
office.

3) Onboarding

V rdmci onboardingu si tfi ze Ctyr respondentd stéZovali na: nedostatecné informace
ohledné celkového fungovani firmy a systémd a nekompletni pfedani prace. Jako tip
ke zlepdeni zaznély: onboardingové schlizky se vsemi tymy v rdmci firmy, pfipadné
delsi (obsahlejsi) skoleni formou prezentaci, diky kterym by zaméstnanec ziskal vétsi
vhled do problematiky, pochopil souvislosti a ke kterym by se mohl ¢asem i vratit.

4) Firemni kultura

Dle respondentd jsou pro firmu XYZ v ramci firemni kultury typické: pozitivni a pratel-
ské vztahy na pracovisti, uvolnénd atmosféra, pro-lidsky pristup, sport a firemni akce.

Vsichni dotdzani hodnoti vybér zaméstnancl ve firmé jako spravny, jediné zminéné
negativum byl podhodnoceny pocet lidi vtymech a v ndvaznosti na to také nestihani
zadané prace.

Idedlniho kolegu vsichni pfirovnali ke konkrétni osobé ze svého tymu. VSeobecné se
respondenti shodli, Ze by to mél byt nékdo vékové podobny, pozitivhé naladény, kdo
umi ,pfepnout” a je mozné se s nim bavit také o jinych vécech nez o praci. Néktefi také
za idedlniho kolegu povaZuji nékoho, kdo je zkusen&jsi a mohou se od néj ucit.

Vsichni ¢tyri dotazovani by firmu doporudili svym zndmym. Jeden z respondent( dal
zajimavy podmét k zamysleni a to, zda by mél ¢loveék vibec pracovat ve firmé, které
neveéri a kterou by nikomu nedoporucil?

Posledni ¢ast otdzek na firemni kulturu se tykala komunikace a procesd ve firmé.
Vsichni dotazovani si chvali nové zavedené celofiremni mésiéni schlzky, na kterych se
probiraji vysledky, plany do budoucna, predstavuji se novi ¢lenové tymu a komunikuji
se dalsidllezité informace. Déle byla pozitivhé hodnocena upfimnost a otevienost ko-
munikace, kdy se problémy fesi hned a kazdy mUze jit pfimo za vedenim firmy. Co se
tykd procesdy, tam je firma dle respondentl ponékud pozadu. Procesy nejsou defino-
vané, chybi dokumentace, pfipadné jsou nékteré procesy jiz zastaralé a neni chut je
meénit.

5) Benefity

Mimo pravidelné vyplaty patfi mezi nejoblibenéjsi benefity respondentd home office
a flexibilni pracovni doba a také firemni akce, zejména pravidelné oslavy narozenin,
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kdy se pfes den sejde celd firma, otevie se Sampanské, rozkrdji dort a lidé mohou na
chvili ,vypnout"” a popovidat si s ostatnimi.

Z novych benefitl zminil kazdy respondent néco jiného, napriklad: kratsi pracovni
dobu, pfispévek na penzijni pripojisténi, ¢astéjsi jidlo zdarma nebo placené kurzy
a knihy. Jeden z respondent( fekl, Ze jsou benefitem spise spravni lidé ve firmé a fi-
remni kultura.

6) Angazovanost a motivace

V rdmci otdzek na angazovanost a motivaci se odpovédi velmirozchazely dle toho, na
jaké pozici konkrétni respondent pdsobi. VSichni se ale shodli, Ze pokud chce ¢lovék
déle r0st, je nutné se podileti na smérovani firmy, vice do véeho mluvit a angaZovat se
sam od sebe. Ale na druhou stranu, pokud ¢lovék nema zdjem rlst a vyhovuje mu sou-
c¢asna pozice, tak nema pocit, Ze by se musel nékde vice angazovat a neni ani do ni-
¢eho nucen.

6.3 Rozhovor s jednatelem firmy

Polostrukturovany rozhovor s jednatelem firmy byl ¢lenén do stejnych oblasti jako roz-
hovory se zaméstnanci, pouze byly nékteré otazky vynechany nebo upraveny.

1) HR marketing obecné
Pan jednatel vi, co HR marketing znamena, ale je si védom toho, Ze se mu v sou-
¢asné dobé firma zatim vibec nevénuje.

2) Ziskavani zaméstnancd
Problém v ziskdvani zaméstnanc( vidi zejména v neznalosti brandu, firma je
pro kandidaty ,no name"” firma.

3) Onboarding

V rédmci onboardingu vidi pan jednatel obrovsky prostor ke zlepSeni hned v né-

kolika oblastech:

e udrZenikandidata ve fazi mezi pfijetim nabidky a dnem nastupu -> této ob-
lasti se vénujeme maélo a v soucasnosti (kv0li situaci s covid-19) nepora-
dame ani Zzddné eventy, na které bychom mohli nové kolegy pozvat,

e kontinudIni onboarding a kontrola-> nesledujeme, zda novy zaméstnanec
pochopil vSechny procesy, nikdo se ho cilené neptd, zda vSemu rozumi, zda
vi, co co znamend atd., v pripadé neznalosti domluvit schlzky s dal$imi
tymy/lidmi,

e buddy/mentor -> pfifazeni nékoho, s kym by novy zaméstnanec mohl fesit
nejen pracovni zaleZitosti, ale také ty osobni (ddleZité je, aby sise svym bud-
dym ,sednul”).
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4) Firemni kultura
Dle respondenta mdme nepsanou firemni kulturu, ve které funguje otevienost,
nepolitikafi se a lidé jsou zodpovédni za svoji praci (nestihd se = dodélaji praci
veler apod.).

Komunikace je velmi pfim4, ale ne vzdy se vie komunikuje v¢as a srozumitelné,
zde je urcité prostor ke zlepseni. Situaci ¢astec¢né zachranuji celofiremni mé-
si¢ni schdzky.

Ohledné vize, mise a hodnot firmy ma pan jednatel vyhranény néazor, ze se
jednd o psané a hezky znéjici véci, které ale nikdy nefunguji a nechce se jimi
zabyvat.

IdedInim zamé&stnancem je nékdo bystry, zajimavy, v né¢em lepsi nez pan jed-
natel (aby se mél od koho ucit nové véci), zvidavy a s vlastnim nazorem, ktery
se neboji Fict.

5) Benefity

Firmy XYZ méa dle pana jednatele firemnich benefitd tak akorat. Jako hlavni be-
nefit povazuje plat, home office a volnou pracovni dobu a mimopracovni akti-
vity s kolegy z firmy.

6) Angazovanost a motivace
Zaméstnanci se dle pana jednatele malo zapojuji do firemnich aktivit a rozho-
dovani ve firmé&. Cim novéjsi je zamé&stnanec a &m vé&tsi je firma, tim méné se
vsichni zapojuji.
Nejvétsi motivaci je plat a zajimavéa prace. DUlezité je zaméstnancim vysvétlit
kam by se firma mohla posunout a co budou v konkrétnim tymu vytvaret, aby
chapali dosah svoji prace.

6.4 Shrnuti rozhovoru

Z provedenych rozhovor( s vybranymi zaméstnanci a jednatelem firmy Ize vyvodit tfi
nejvétsi problémy, které firma v oblasti HR marketingu ma:

e neznalost znacky (tzv. employer branding),
e nedostatky pfi onboardingu zaméstnanc(,
e nedostatec¢nd angazovanost zaméstnancy.

Navrh reseni téchto problém0 bude promitnut v ndvrhu strategie HR marketingu pro
firmu XYZ.
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7 NAVRH STRATEGIE HR MARKETINGU
FIRMY

7.1 Strategicka analyza

V rédmci strategické analyzy je dle kapitoly 3.2.1 analyzovano vnitfni a vnéjsi prostfedi
firmy a dopady na konkrétni oblast (HR marketing).

7.1.1 PEST analyza

PEST analyza hodnoti vnéjsi prostredi firmy a zahrnuje nékolik faktord, které budou
dale v této praci rozpracovany s ohledem na HR marketing dané firmy.

Politické a legislativni faktory

V Ceské republice fesi politiku zamé&stnanosti Ministerstvo prace a socidlnich vé&ci
a Utady prace. Dle Ceského statistického Gfadu (2021) vzrostla obecnd mira nezamést-
nanosti ve 4. ¢tvrtleti roku 2020 o jeden procentni bod oproti 4. Ctvrtleti roku 2019.

Lze konstatovat, Ze rostouci obecnd mira nezaméstnanosti je dopadem soucasné , ko-
ronakrize”, kdy v ndvaznosti na nucené uzavreni podnik a nedostatec¢nou statni pod-
poru muselo mnoho podnik( zavfit bud Uplné anebo ¢astecné. Firmy, které dopady
Jkoronakrize" nepostihly, maji naopak v souc¢asné dobé na vybér mezi vétsim mnoz-
stvim kandidatl nez drive.

1. ctwrtleti 2. ctwrtleti 3. ctwrtleti 4. ctvrtleti

Ukazatel
2020 2020 2020 2020
Mira zaméstnanosti (%) 59,1 58,7 58,0 58,2 58,01
Obecna mira 2.0 20 24 2.9 301

nezaméstnanosti (%)

Mira ekonomicke aktivity

3 1
%) 60,3 59,9 59,4 59,9 59,8

Obrdzek 15 Zaméstnanost, nezaméstnanost
Zdroj: Cesky statisticky Grad (2021)

DalSim politicko-legislativnim faktorem ovliviujicim zaméstnanost a oblast HR je ne-
davné snizeni dani (resp. zruSeni superhrubé mzdy), postaveni odbord, ochrana osob-
nich Gdajd, postoje politickych stran k zaméstnaneckému vztahu nebo pozadavky EU
na rovnost zen.
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Ekonomické faktory

Mezi vyznamné ekonomické faktory, které ovliviiuji oblast HR marketingu, patfi prd-
mérnd mzda. Dle dat z Ceského statistického Gfadu (2021) ¢inila prdmé&rna hrubd mé&-
si¢ni mzda na prepoctené mnozstvi zaméstnancd ke konci roku 2020 38 525 K¢, coz je
02 363 K& vice nez ve 4. Ctvrtletiroku predchazejiciho. Medidn mezd ke konci roku 2020
¢inil 32 870 K¢.

Primérné mzdy pozic, které firma XYZ obsazuje nejcastéji (analytici, programatofi
a obchodnici) jsou dle prizkumu firmy Hays (2021) nésledujici: prdmérnd hrubd meé-
si¢ni mzda programatora se pohybuje okolo 120 000 K¢, primérna hrubd mzda dato-
vého analytika 75 000 K¢ a prdmeérnd hrubd mzda sales manazera 70 000 K¢.

Socidlni a kulturni faktory

Do socidlnich faktorl ovliviiujicich oblast HR lze zaradit: demografické faktory (zda
bude zaméstnanec schopny za praci dojizdét anebo mu bude umoznéna prace z do-
mova), rizna ocekavani kandidatd (ohledné kolegl i samotné prédce a kompetenci),
kulturu (jak tu, ze které zaméstnanec pochazi, tak kulturu firemni a jejich vzajemné
propojeni) & vzdélani a znalosti.

Technologické faktory

Hlavni technologické faktory s dopadem do oblasti HR jsou: internet a dostupnost in-
formaci (moznost zaméstnance si porovnat kazdou firmu, do které se hlési) a nové
technologie, které s sebou pfindsi nové poZzadavky na zaméstnance, jejich znalosti
a dovednosti.

7.1.2 Porteriiv model péti sil

Porterlv model péti sil se fadi mezi vnéjsi analyzy, které zkoumaji mikroprostredi pod-
niku. Pro Ucely této diplomové prace bude posuzovana konkurence v ramci HR marke-
tingu.

Stavajici konkurence

Pfimé konkurence vzemich, kde firma pUlsobi, momentdiné neexistuje. Pfimou
konkurenci jsou vtomto kontextu mysleny firmy, které se zabyvaji stejnym
predmeétem &innosti.

Co se tykd konkurence na pracovnim trhu v ramci celé fintech start-upové oblasti, je
obrovska. Movité firmy nabizi zaméstnancdm luxusni kancelare a obrovské mnozstvi
benefitd, které si nemze dovolit kazdy (kinosaly, vifivky, vlastni fit centra apod.). Zde
velmi zalezi na tom, co potencidlni uchazec o praci od firmy ocekava.
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Substituty

Jak uZ bylo rfeceno vyse, stejny produkt na trzich, kde firma momentalné pUlsobi,
neexistuje, pouze produkty podobné. Tyto produkty obvykle provozuji velké
korporace, které ale na pracovnim trhu jako substitut nevnimame, protoze uchazeci
0 praci u nds davaji prednost mensim firmam.

Potencidlni konkurence

Riziko vstupu nového konkurenta je nizké. Vstup na fintechovy trh je velmi slozity
zejména z hlediska kapitalové ndarocnosti a dlouhych vyjedndvani s potencialnimi
partnery.

Vliv odbératell

Odbératelé jsou vtomto kontextu soucasni a potencidlni zaméstnanci. Vyjednavaci
pozice potencidlnich zaméstnancl je silna, protoze firma potfebuje kvalitni kandidaty,
kterych na trhu nenf dostatek. Vyjednavaci pozice stavajich zaméstnancCl je slabsi, ale
zavisi vzdy na konkrétni roli a obhajitelnosti danho pozadavku zaméstnance.

Vliv dodavateld

Dodavateli pracovni sily jsou persondlni agentury a portaly prace, jejichZz pozice je
pomérné silng, pokud firma nema dobfe zavedeny vilastni HR marketing. Napfiklad pfi
hledani programator( je firma obvykle zavisld na persondlni agenture, protoze pres
inzerat se nikdo nepfihlasi.

7.1.3 McKinseyho model 7S

McKinseyho model 7S patfi mezi analyzy vnitfniho prostredi firmy a zaméfuje se na
nasledujici oblasti: strategie, struktura, systémy, styl, spolupracovnici, schopnosti
a sdilené hodnoty.

Strategie

Celkova strategie je utvarena vedenim firmy a je zamérena na expanzi do dalSich zemi
a rozvoj produktu, cilem je implementace produktu v nejvétsich firmach a maximali-
zace zisku.

Spole¢nost v soucasnosti nema jasné vymezenou personalni ani HR marketingovou
strateqii, existuji pouze dokumenty ohledné pfedpokladaného poctu novych zamé&st-
nancd na jednotlivych pozicich.

Struktura

Organizadni struktura je zndzornéna na obréazku 14. Firma je fizena majiteli firmy (CEO
a CO0), kdy kazdy z nich ma pod sebou konkrétni tymy. Organizacni strukturu lze po-

4

vazovat pouze za ¢astecné vhodnou. Mnozstvi pracovnikd redlné spada ¢asti prace do
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jednoho tymu a &asti prace do jiného tymu, pfipadné nevi, jaké maji kompetence, co
mohou a nemohou a na koho se konkrétné obracet.

Systémy

S ohledem na soucasnou situaci (covid-19) probiha veskerd komunikace ve firmé on-
line, at uZ prostfednictvim konferen&nich hovor{l, chatu nebo e-maild. Ukoly jsou za-
davany a pldnovany také prostrednictvim on-line nastrojd, kde je mozné kromé zada-
vaniinformaci také planovat a sledovat stavy jednotlivych Ukold.

Systémy ve smyslu procesd nebyly ve firmé dlouhou dobu feSeny. S velikosti ale pfri-
byva problém v souvislosti s neznalosti proces( a je tedy nutné zadit tyto zavadét
a podrobnéji popisovat. Neznalost procesi se obvykle tykd novych zaméstnancd, ktefi
jsou ,vhozeni" do prace, aniz by jim k ni byla poskytnuta souhrnna a detailni dokumen-
tace.

Styl

Styl komunikace by se dal definovat jako demokraticky. Zameéstnanci maji moznost se
vyjadrovat a maji moznost zasahovat do fizeni firmy, pokud chtéji, coz vyplynulo iz vy-
zkumného Setfeni v kapitole 6.2.3.

Spolupracovnici

Z polostrukturovanych rozhovorl se zaméstnanci firmy déle vyplynulo, Ze jsou vztahy
mezi pracovniky na velmidobré Urovni. Naopak vztahy souvisejici s fizenim nejsou ide-
alni vzhledem k nejasné rozdélenym kompetencim a nedostatecné predanym infor-
macim, které nasledné vedou k nejasnostem.

Schopnosti

Znalosti, schopnosti a kvalifikace zaméstnancd ve vétsiné pfipadl koresponduji s je-
jich pracovnim pozicemi. Nelze vylozené fict, ze by nékdo nebyl kompetentni, ale
drobné mezery u nékterych zaméstnancd jsou.

Sdilené hodnoty

Vétsina zaméstnancid zapada do utvorené firemni kultury a je v souladu s nepsanymi
hodnotami (pratelskad atmosféra, otevienost, pro-lidsky pristup), nicméné lze najit par
kolegd, ktefi svym chovanim do firmy pfilis nezapadaji.

7.1.4SWOT analyza

Na zakladé analyz z pfedchozich kapitol a vyzkumného Setfeni je v této kapitole sesta-
vena SWOT analyza, tedy nastinéni silnych a slabych stranek, pfilezitosti a hrozeb v ob-
lasti HR marketingu.
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Tabulka 7 SWOT analyza

Silné stranky

e zdrava firemni kultura,
e unikatni produkt,
e zajimavéd napln prace,

e Dbenefity (zejména volnd pra-

covni doba a prace zdomu).

Prilezitosti

e budovani znacky,

e tvorba strategie s jasnymi cili,
e vylepSeni procesu onboardingu,
e zapracovani na angazovanosti

zameéstnancd,

e spoluprace s vysokymi Skolami.

Slabé stranky

neznalost znacky,

neexistence persondalni a HR mar-
ketingové strategie,

slaby onboardingovy proces,
nedostate¢nd angazovanost za-
méstnancd,

neexistence procest a podrobné
dokumentace.

Hrozby

neexistence detailniho popisu jed-
notlivych pracovnich mist,
podhodnoceny poclet zamést-
nancd,

Spatny vybér zaméstnancl a s tim
spojené naklady,

nedostatecné seznameni zameést-
nancd s organizaci.

Zdroj: vlastni zpracovani

7.2 Formulace strategie

Formulace strategie obsahuje dle kapitoly 3.2.2: stanoveni cil{, definovani vize a mise

a vybér strategie, kterou firma bude aplikovat.

7.2.1 Stanoveni cila

Hlavnimi cili HR marketingové strategie jsou:

1) zvySeni povédomi o znacce (employer branding),

2) zlepSeni procesu onboardingu,
3) zvy$eniangaZovanosti zaméstnancd.

Tabulka 8 Cile dle definice SMART

1) Zvy$eni povédomi
o znacce

2) ZlepSeni procesu
onboardingu nosti zaméstnancd

3) Zvy$eniangazova-

S Potencidlni uchaze¢ by Novalek by mél byt po Zaméstnanci by se méli

mel védét, co firma XYZ procesu
déld, pfipadné o ni ,uz schopny

onboardingu  vice Ucastnit firemnich
samostatné akci a angazovat ve
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nékde" slySel, zvySeni
poctu interakci na social-
nich sititch a webu, do-

stat firmu do médii

Dle poctu followerd na
socidlnich sitich, poctu
sdileni, likd a komentara,
proklikd na web, zpétné
vazby uchazec(

Ano
Ano

Do konce |éta 2021

1) ZvySeni povédomi
o znadce

prace, déale vysvétlit co
firma déla a co déla ktery
tym a védét, za kym by
mél jit v prfipadé nejas-
nosti

Dle zpétné vazby nového

zaméstnance, poctu dni

od kdy byl schopen sa-
mostatné prace

Ano
Ano

Do 4 tydnd od odsouhla-
seni strategie

2) ZlepSeni procesu
onboardingu

zlepSovani proces(, pro-
duktu apod.

Dle poctu Ucastnikd na
akcich a dle poctu za-
meéstnancl, ktefi navrh-
nou zlepsSeni

Ano
Ano

Do konce léta 2021

3) Zvy$eniangazova-
nosti zaméstnancd

Zdroj: vlastni zpracovani

7.2.2Vize, mise

Dle kapitoly 2.3.3 stoji na vrcholu pomysiné pyramidy strategického fizeni vize a mise
firmy, které je nutné v rdmci strategie vzdy definovat.

Mise

/o \
/o \
/ \

Obrazek 16 Pyramida strategického fizeni

Strategie

Strategické plany

Zdroj: vlastni zpracovani
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Vize

Stat se standardem pro cileny marketing, stejné jako jsou dnes Google Ads nebo Face-
book Ads.

Mise

Definitivné pohfbit marketingovy ,spam" ve vSech podobach. V nasem svété jsou ves-
keré nabidky relevantni a jejich vyuzivani pohodIné a diskrétni.

Hodnoty
wA ® L =
Jeu N\ 2o &
¥ Tah o
Otevienost a PFatelsky AngaZovanost Pozitivni firemni Svoboda
férova kolektiv kultura V Praci

komunikace

Obrazek 17 Hodnoty firmy XYZ
Zdroj: vlastni zpracovani
Strategie

Celkova strategie firmy je nadrazena véem strategickym plandm. Jak uz bylo fec¢eno
v kapitole 7.1.3, strategii definuje vedeni firmy a cilem je implementace produktu v nej-
veétsich firmach a maximalizace zisku.

Strategické plany

Strategicky plan HR marketingu je podfazen celkové strategii firmy a musi s ni byt
v souladu. Déle je popisovan pouze strategicky pldn oblasti HR marketingu.

7.2.3Vybér strategie

Pro splnéni pozadovanych cild byla vyhodnocena jako nejvhodnéjsi metoda See-
think-do-care (STDC), kterd je popsand podrobnéji v kapitole 3.2.2. Na tuto strategii,
kterad je pfedevsim vhodnd pro Employer branding, bude navazovat podrobny navrh
onboardingu a tipy na zvyseni angazovanosti zaméstnancy.

7.3 Implementace strategie

Prvnim krokem implementace je vytvoreni See-think-do-care strategie, dle které je
dale v jednotlivych kapitoldch postupovéano.
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— 2 m o m
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datech a big datech, platbach kartou, analyzach, fintech

SEE THINK

Vsichni, koho zajimaji start-upy, data a big data, platby = Ti, ktefi uzZ reaguji na obsah a zacinaji o nas premyslet

kartou, analyzy, fintech, investofi a novinky v oblasti jako o zaméstnavateli

Cil: Zvysit povédomi o znacce (brand awareness) Cil: Upoutat pozornost téch, které firma zajima

Zajimavé navody, ¢lanky a novinky o start-upech, L, 3 " o o
) Y Y y P Clanky na témata pfimo spojena s firmou, lidmi,

kulturou
firmach, investorech a novinky v oblasti

Sdileni ¢lank( na témata spojena s firmou (a jejim

N N . . Rozhovory se zaméstnanci
predmétem cinnosti apod.)

Rozhovory s odborniky na téma souvisejici s firmou

Informace o tymu
Fotky a videa z teambuildingl a jinych akci, z kancelare

Predstaveni internich projektt

Socialni média (LinkedIn, Facebook, Instagram) Socialni média (LinkedIn, Facebook, Instagram)
Média Kariérni stranky
Blog Blog
Eventy exerni (pofadané nékym jinym, kde firma
vystupuje)
Eventy interni (webindre, diskuze) Eventy interni (meet-upy) - pfimy kontakt
Pocet follower(l na socidlnich sitich Engagement na socialnich sitich (liky, komentare)

Engagement na socialnich sitich (liky, komentare)

Navstévnost webu (blog, kariérni stranky)

Pocet ucastnik( na eventech kde firma vystupovala Pocty opakujicich se navstév webu
Pocet ¢lankd v médiich a zminky na webu Pocet ucastnik( na eventech poradanych firmou
Dej nam like, precti si ¢lanek Dej ndm e-mail, prijd' na akci, odebirej newsletter

Obrézek 18 Faze SEE a THINK (strategie STDC)

Zdroj: vlastni zpracovani
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DO

P
U K Ti, ktefi jsou jiZ rozhodnuti zménit praci
B U
L M
|
Cil: Ziskat zaméstnance

o . .

B Konkrétni volné pozice

S

A

H Obsah tykajici se HR/recruitingu

Socidlni média (LinkedIn, Facebook, Instagram)
Externi kariémi stranky

K Reklamni bannery

A

N Externi karérni stranky

A

L

Y

M Pocty obdrzenych CV

E

R Konverze inzerce

E

N Relevantnost obdrzenych CV

i

C

T Dej nam CV

A

CARE

Zaméstnanci a neuspésni kandidati

Cil: zanechat pozitivni zazitek z naboru, udrzet
zaméstnance

Davod odmitnuti kandidata

Interni informace o firmé, produktech, financich, lidech,
kulture, zménach apod.

All-hands meetingy

Intranet/interni newsletter

Lunuiiciiny @ anuary
E-maily

Eventy interni (pouze pro zaméstnance)

Pocty odchozich zaméstnancu

Spokojenost zaméstnancll (dotazniky)

Projevuj zajem o firmu

Obrézek 19 Faze DO a CARE (strategie STDC)

Zdroj: vlastni zpracovani

7.3.1 Definice cilové skupiny a persony

Zakladnim krokem kaZzdé marketingové strategie je definice cilové skupiny neboli téch,

které bychom chtéli nasim obsahem oslovit. Kazda cilova skupina ma sva specifika a

neni tedy mozné psat obsah, ktery by zajimal vSechny. Persona je detailnéjsi popis
konkrétniho fiktivniho zdkaznika, respektive v nasem pfipadé potencidlniho &i soucas-

ného zameéstnance.
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Cilovéa skupina

Vék:
Vlastnosti:

Profesni zajmy:

20-35 let

Otevreny/4, ptatelsky/4, technicky zaméreny/4a, bystry/a
Start-upy, data, fintechy, analyzy, platby kartou

a novinky v této oblasti

Volny ¢as: Sporty a cestovani, vzdélavani se
Lokalita: Velké mésto (nad 100 tis. obyvatel)
Persona
Jméno: Max
Pohlavi: Muz
Veék: 28 let
Prijem: 50 000 K¢
Prace: Datovy analytik
Stav: Svobodny
Lokalita: Praha
Volny Cas: Sport, cestovani, statistika
Kariérni cil: Vést datovy tym s minimalné deseti zamé&stnanci
Vyzvy: Byt pfinosem v tom, co dél3a, nedélat rutinni praci
Obavy: Prace bude nahrazena podcitaci a on uz nebude potreba.
(Ne) bezpecnost dat.
Potreby: Moznost vyjadrit svlj ndzor a délat zmény.

Ziskavani informaci: Webové stranky, socialni sit&, relevantni tisténa literatura.
e Zplsob komunikace:Neformalni, uvolnény, pratelsky.
e BéZny pracovni den: Rano sportuje, mezi 9-10 h dorazi do prace, pred 13 vyrdzi

s kolegy na obéd, okolo 18 h odchazi z prace, veler travi
se spolubydlicimi nebo pfitelkyni, kdyz je sdm tak se vé-
nuje seberozvoji, hrani her nebo dodélava praci.

Obrézek 20 Persona (Max)

Zdroj: Adobe Stock (2021)
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7.3.2 Zvoleni cest, kterymi se dostat k cilové skupiné

V ndvaznosti na kapitolu 7.3 jsou cesty k osloveni cilové skupiny (kapitola 7.3.1) rozdé-
leny dle jednotlivych kandl( strategie See-think-do-care.

Sociadlni média

Ve fazi see, think a do jsou k osloveni cilové skupiny nejvhodnéjsi socidlni média, kon-
krétné sité LinkedIn, Facebook a Instagram, na kterych je obrovské mnoZstvi potenci-
alnich zaméstnancd a je tedy velkd Sance nékoho zaujmout a prilakat.

e LinkedlIn je jako profesni sit vhodna k postovéani obsahu spojeného s kariérou a
vzdélavanim. Idedinimi typy prispévk{ jsou rlzné sdilené a vlastni ¢lanky na
odbornd témata tykajici se firmy, sdileni ¢lankd z médii o konkrétni firmé, pfi-
padné sdilenf pracovnich inzeratl, predstavovaniinternich projektl nebo pos-
tovani slozitéjsich grafik.

e Facebook je uvolnénéjsim typem socidlni sité, kde lidé hledaji pfedevsim za-
bavu. Vhodné jsou jak zajimavé ¢lanky (idedlné navody a tipy), tak pfispévky o
zameéstnancich a firemni kultute, fotky a videa z firmy, pracovniinzraty (na juni-
ornéjsi pozice) apod.

e Instagram je vizualni sit, kam se lidé chodi pfedevsim divat na hezké obrazky,
idedInimi pfispévky jsou fotky, zajimavé grafiky, pfipadné videa na zajimava a
zabavna témata (needukativni nebo velmi jednoduse edukativni).

Kariérni stranky

Ve druhé a tfeti fazi (think a do) jsou ddlezité kariérni stranky. V téchto dvou fazich pu-
blikum firmu znd a pfemysli o firmé jako o potencidlnim zaméstnavateli, pfipadné je
rozhodnuto poslat CV. Na kariérnich strankach by nemély chybét informace o firemni
kultufe, volnych pozicich a par fotek. Potencialni zaméstnanec by mél byt schopny
z kariérnich stranek ,navnimat” firemni kulturu a atmosféru. Chybét by nemély odkazy
na socialni sité. Cesta k poslani CV by méla byt potencidlnim zaméstnancdm co nej-
vice usnadnéna tzv. CTA (call-to-action) tla¢itkem.

Blog

Blog je jednou z nejlepsSich cest, jak se dostat do povédomi lidi, ale pouze v pfipadé,
Ze je firma schopna, a ma kapacity na to, psat kvalitni obsah. Jednou z variant blogu je
nemit tento na vlastnich webovych strankach, ale tam, kam lidé chodi, pripadné psat
blogové posty na LinkedInu. V nasem pfipadé bude zkombinovano nékolik variant do-
hromady a bude tvofen blog na webu medium.com a pfispévky sdileny na socialnich
sitich a webovych strankach.
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Eventy externi

Pro upoutdni pozornostiv prvni fazi (see) se firma bude Gc¢astnit relevantnich externich
event( jako vystavovatel, speaker/diskutujici, moderator ¢i sponzor. Vhodné jsou pre-
devsim studentské veletrhy a akce, pracovni veletrhy, pfipadné setkdni pro datové
analytiky a IT.

Eventy intern{

V prvni fazi (see) budou firmou poradany vlastni on-line webinare a diskuse na rele-
vantni témata.

Ve druhé fazi (think) budou porddany meet-upy, se zamérenim na ty, ktefijiz interaguji
s pfispévky/c¢lanky, s cilem prfimého kontaktu potencidlnich zaméstnanca.

Ve Ctvrté fazi (care) budou pofddéany eventy pro stavajici zaméstnance, na podporu
spokojenosti a angazovanosti.

Média

IdedIni propagaci ve fazi (see), kdy lidé firmu vibec neznaji, jsou média. V rémci zauj-
muti cilové skupiny se firma bude snazit o rozhovory, ¢lanky, propagaci eventd a pra-
covnich inzeratd na:

e fintech webech: FintechCowboys, CzechCrunch;
e HR portdlech: WelcomeToJungle, Cocuma;
e studentskych webech: Matfyz alumni apod.

Reklamni bannery

V pfipadé, ze ma firma volnou pracovni pozici, zaméfi se na skupinu definovanou ve
treti fazi (do), na kterou bude posilat reklamni bannery s konkrétni volnou pozici. Ban-
nery budou vidét na socialnich sitich a webech, na které chodi cilova skupina.

Externi kariérni stranky

Volné pozice jsou momentalné témér vzdy inzerovany na externich webech (jobs,
StartupJlobs), ale nikdy nejsou sponzorovany, aby je vidélo $irsi publikum ¢i aby se zob-
razovaly ve vyhledavani nejvyse. Na externich kariérnich strankach bude kladen d(iraz
na: kvalitni zpracovani inzeratl a zviditelnénf prostfednictvim placenych reklam.

All-hands meetingy

Vylepseni formy a obsahu je prioritou celofiremnich meeting0.
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Intranet/interni newsletter

K ¢astéjsi komunikaci smérem k sou¢asnym zameéstnancim (faze care) bude vyuzit In-
tranet a stejné informace se budou zaméstnanclm zasilat také internim newslette-
rem, protoze do Intranetu se zaméstnanci nehlasi kazdy den.

Dokumenty a manualy

Ke zlepseni komunikace a eliminaci chyb a nedorozuméni bude zapracovdno na do-
kumentech a manuélech pro soucasné zameéstnance a také na materidlech pro nové
pfichozi zaméstnance (viz kapitola 2.1.1 Adaptace zaméstnancl).

7.3.3 Zvoleni spravné komunikace

Styl firemni komunikace byl mél vychazet z firemni kultury a cilové skupiny. Pro firmu
XYZ jsou typické otevienost, pratelsky kolektiv a svoboda (viz kapitola 7.2.2), proto je
vhodné zvolit odleh&eny typ komunikace, jazykem typickym pro cilovou skupinu a per-
sonu.

7.3.4 Rozdéleni odpovédnosti
HR oddéleni

Ve firmé XYZ je momentdlné pouze jeden pracovnik HR, ktery ma navic svoji pozici
rozdélenou a praci HR vykonava pouze z 1/3.

Pro implementaci této strategie je nutné, aby zaméstnanec vénoval alespofi polovinu
své pracovni doby oblasti HR, potazmo HR marketingu.

Konkrétné by mél zaméstnanec HR oddé&leni na starosti:

e nastaveni HR marketingové strategie v&etné rozpoctu a harmonogramu,

e exekuci strategie (tzn. vymysleni obsahu a jeho distribuci ve zvolenych kana-
lech na pfima HR témata),

e vyhodnoceni strategie.

Marketingové oddéleni

Marketingové oddéleni by mélo dat HR oddéleni prostor ve vSech marketingovych ka-
nalech, které byly dosud vyuzivané pouze smérem k B2B a dale by mélo byt napo-
mocno pfi vymysleni konkrétniho obsahu, pfipadné obsah na dané téma samo vymys-
let (newslettery, blog), mélo by davat zpétnou vazbu v oblastech marketingu a rady
ohledné vhodnosti zvolené strategie.

Zodpovédnosti marketingového oddéleni bude dale vymyslet celkovy obsah, ktery ne-
souvisi pfimo s HR tématy, ale je v ramci HR marketingové strategie nutny k pfilakani
potencidlnich kandidatd.
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Dalsi celkovou zodpovédnosti marketingového oddéleni by méla byt starost o média
(jak se dostat do médii, domluva konkrétni formy spoluprace, kontroly textd pfed pu-
blikaci apod.), HR do této oblasti vstupuje pouze pokud se tykd primo oblasti HR.

Ostatnf

Majitelé (jednatelé) firmy schvaluji strategii, rozpocet a vhodnost rozdéleni odpovéd-
nosti.

Zameéstnanci firmy mohou libovolné navrhovat, pfipadné tvofit obsah na socidlni mé-
dia, blog, do newsletterl a navrhovat i pofddat interni a externi eventy. VSechny tyto
aktivity jsou pro zameéstnance dobrovolné.

7.3.5 Sestaveni harmonogramu

Proces implementace strategie see-think-do-care by mél byt dokoncen do konce
srpna 2021, na jeho exekuci mé firma 4 mésice, poté bude vyhodnoceno, zda byla stra-
tegie vhodné ¢i nikoliv a bude pripadné upravena.

Tabulka 9 Harmonogram praci obecny

Harmonogram praci 04 05 06 07 08 09

Plan strategie

Odsouhlaseni strategie svede-
nim firmy, pfipadné Upravy

Implementace strategie llll

Vyhodnoceni strategie

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 10 Harmonogram implementace strategie

05 06 07 08
Harmonogram

praci
112 (3[4(1(2[3(4(1[2(3[4|1(2|3|4
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Linkedln post

Instagram post

Ndvrh novych kari-
érnich stradnek

Nasazeni novych
strdnek + testo-
vani

Blog post

Event externfi

Eventinterni

Osloveni médii

Reklamni bannery

Externi kariérni
stranky

All-hands mee-
tingy

Intranet

Dokumenty a ma-
nualy/onboarding

Harmonogram
praci

]

2 3 4 1 2 3 4 1

05

06

Zdroj: vlastni zpracovani

2 3 4

]

2

3

| 64



7.3.6 Sestaveni obsahu
Socialni média

Socidlni média jsou ve strategii jednou ze stéZejnich oblasti, proto je tfeba se ji véno-
vat dlsledné. Ktématdm popsanym v tabulce 11 existuje mnoho zdrojd, proto by pro
firmu nemél byt problém konkrétni obsah vytvofit.

Tabulka 11 Typologie prispévkl

Typ pfi- Druh prispévku Témata
spévku
Prodejni Grafiky, ¢lanky, videa, pre- Tento typ prispévkd neni pfredmétem
prispévky zentace diplomové prace a HR marketingu
Akce Soutéze, ankety, vyzvy Kolik klient( zaplatilo dne... kartou, ko-
lik klienti utratili za.., jaky nejvétsi ob-
jem platby kartou jsme zaregistrovali
apod.
Zabavny Vtipy a zabavné grafiky, Ze zivota ve firmé XYZ, data, vtipy na
obsah texty, videa, fotky na prac. pozice, open-space, home
office
Vzdéldvaci Sdileni ¢lankd, blogd, na- Bezpelnost dat, prace s daty, platby
obsah zor(, eventd, rozhovory kartou, datové analyzy (tipy, jak co dé-
s odborniky, nau¢né grafiky, @ lat, co umét, kdyz chce byt nékdo ana-
¢lanky na linkedinu, (vse lytik apod.), start-upy (zalozenf firmy,
vlastni i cizi) investofi, expanze), marketingové tipy
(jak zvys$it angazovanost zakaznik{
atd. — presah do Prodejnich pfispévkd)
Novinky z  Sdileni ¢lankd, blog(, rozho- Témata pfimo spojend s ¢innosti firmy
oboru vor( (CLM, CLO, transakce, bankovni data,
platby kartou, ndkupni chovani, vér-
nostni programy)
Employer Fotky, videa, rozhovory, sdi- Informace o tymu, fotky a videa z tea-
branding lenf ¢lank( v médiich o mbuildingl, predstaveniinternich pro-
firmé XYZ, blog jektd, rozhovory se zaméstnanci, serial,

firemni kultura, volné prac. pozice, pet-
friendly office, announcementy o no-
vinkdch ve firmé (novy investor, banka)

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tabulka 12 Post plan

Tyden Den LinkedIn Facebook Instagram

Po
Ut Vzdélavaci obsah

1. St
Ct Vzdéldvaci obsah
P& Employer branding
Po
Ut Employer branding Zabavny obsah

2. St

Ct
P4 Akce Akce
Po
Ut Vzdélavaci obsah
3. St
Ct Vzdélavaci obsah
Pa Employer branding
Po
Ut Novinky z oboru
4, St
Ct Employer branding
Pa
Zdroj: vlastni zpracovani

Kariérni stranky
Nové kariérni stranky budou rozdéleny na dvé pod stranky: Kariéra a O nas.

Sekce Kariéra bude obsahovat: vypis volnych pracovnich pozic a firemni kulturu s fot-
kami (pod nadpisem ,Proc jit pracovat zrovna k ndm?") a dale kontakt na HR oddélenf
a tladitko (tzv. CTA) s odkazem na zaslani Zivotopisu (resp. zde bude formulaf, kde bude
mozné zanechat kontakt, zprdvu a pfilozit zivotopis).

Sekce O nés bude obsahovat vizi, misi, hodnoty, fotky z firmy a dale fotky zaméstnanc(
s odkazem na jejich LinkedIn a e-mail, a opét tlacitko s odkazem na zasladni zivotopisu.
Ve spodni ¢asti sekce O nds bude carousel (rotujici fotky) ze socidlnich médii (In-
stagramu).

Blog

Na blogu budou 1x mésicné vystaveny nové &lanky se vzdéldvacim obsahem a ¢lanky
na téma employer brandingu (konkrétni témata viz tabulkal11).

Mimo tyto ¢lanky bude marketingové oddéleni pokracovat v psani ¢lank( pro potenci-
alni B2B zakazniky. Tyto ¢lanky budou také umistény na blogu, ale oznaceny jinym §tit-
kem.
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VSechny blogové ¢lanky budou sdileny na socidlnich médiich firmy, zejména Facebook
a LinkedIn (dle typu ¢lanku).

Eventy interni
V rdmci strategie usporadé firma:

e 3internieventy pro zaméstnance:
o Cerven - Prvni letnf grilovacka.
o Cervenec - Sportovni odpoledne.
o Srpen — Vikend na chaté v hordch spojeny se sportem a zabavou.

e 1 meet-up pro datové analytiky ,Big data pivo,” ktery probéhne v prostorach
prazského ImpactHubu a na kterém vystoupi tfi datovi analytici z rGiznych firem.
Tématem budou novinky v oblasti.

e 1 online webinaf na téma ,Jak se nebat o sva data”, ktery bude veden jednim
z hlavnich datovych analytikd firmy XYZ.

e 1 online moderovanou diskuzi na téma ,Pro¢ (ne)podporovat platby kartou,”
které se zUcastni zastupci bank a fintech firem a ktera bude moderovana pra-
covnikem marketingového oddéleni firmy XYZ.

Externi kariérni stranky

Inzeraty na externich kariérnich strankdch budou sepsény vice osobné (napf. Petrz na-
Seho produktového tymu k sobé hleda kolegu..), u kazdého inzerdtu bude zaplacen
proofreading pro eliminaci chyb, ddle bude u kazdého inzerdtu vycet ¢innosti a tech-
nologii, které zaméstnanec na dané pozici bude délat/pouzivat a pozadavky na vlast-
nosti a dovednosti budou konkretizovany.

Dale budou upraveny profily firmy na vsech externich kariérnich webech tak, aby od-
povidaly soucasnosti a stylu komunikace firmy a budou doplnény aktualni fotky.

All-hands meetingy

Struktura all-hands meeting( se sjednoti v prezentaci, kterd bude rozdélena na 6 za-
kladnich oblasti: Produkt 1, Produkt 2, Produkt 3, Lidé a kanceldl, Dllezitd sdéleni,
Otazky a odpovédi.

Vrdmci kazdého produktu budou mit team leadefi moznost hovofit o obchodu, sa-
motném produktu, marketingu a IT a datech.

Kazda oblast bude mit limitovany ¢as tak, aby cely meeting nepfesahl jednu hodinu.
Intranet

Firemniintranet by se mél rozrlst o pfispévky od vsech zaméstnancl a fungovat jako
firemni socidlni sit. Hlavnim moderatorem (pfispivatelem) bude i nadale HR oddéleni,
které bude vyzyvat zaméstnance k ,akci” formou sdileni fotek (napt. co jste méli dnes
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k obédu), vyzev (ktery tym za tyden ub&hne x km, dostane darek) apod. | nadale bude
HR oddéleni informovat zaméstnance prostrednictvim intranetu o dGlezitych firem-
nich zalezitostech.

Dokumenty a manualy

Firemni dokumentace bude vzhledové sjednocena, uloZzena na jedno Ulozisté s pristu-
pem pro vsechny a doplnéna. Kazdy zaméstnanec dostane za Ukol dopsat dokumen-
taci ke vSem ¢innostem a systémim, ve kterych pracuje. Déle kazdy zaméstnanec po-
drobné sepiSe, co je nadplIni jeho prace, na ¢em pracuje a co k praci pouziva. Vedouci
tym zajisti prehlednou vizualizaci veskerych procesC v rdmci jejich tymu.

Proces adaptace (onboarding)

Proces adaptace je rozdélen na tfi ¢asti: pfed nastupem, prvni den a po nastupu a je
do néj zapojeno nékolik zaméstnancl: novy zaméstnanec, pracovnik HR oddéleni,
nadfizeny nového zaméstnance a tym, ve kterém bude novy zaméstnanec pracovat.

Pfed nastupem:

e Pracovnik HR oddéleni:
o zaslaniuvitaciho e-mailu,
zpracovani dokumentace, podpisy smluv,
pozvanina firemni eventy,
zaslani kratkého predstaveni o firmé a kultufe,

o O O O

vytvoreni pfistupd.
Prvni den:

e Pracovnik HR oddélenti:

o uvitani,
predani a nastaveni podcitace a pristupd,
onboardingovy plan,
praktické informace (dovolend, pravidla, organiza¢ni struktura, BOZP,..)
predstaveni firmy (vize, mise, hodnoty, firemnf kultura, produkty),
privodce firemnimi dokumenty (kde co najde, wiki).

O O O O O

e Tym nového zaméstnance:
o spolecny obéd s novym kolegou.
e Pracovnik HR oddélent:
o Detailnéjsi pfedstaveni firemni komunikace:
» chatak emu ktery kanal slouZi,
= tydennitymové statusy, pfipadné 1:1 statusy,
= all-hands meeting,
» organizacni struktura podrobnéji,
= postfehy k firemni komunikaci
o Predstaveninéstrojd (pro kazdy tym rizné).
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o Predstavenityma:
= kratké predstaveni kazdého tymu,
» predstaveniteam leader(,
= postiehy, problémy, vyzvy z jednotlivych oddéleni,
»  specifika spoluprace s kazdym team leaderem.

o Prifazeni buddyho.

o Predaniteam leaderovi.

o Usazeni na misto.

e Team leader (nadfizeny):
o zaskolenina konkrétni pozici (proces na 3 mésice),
o domluveni pravidelnych 1:1 schlzek se zpétnou vazbou.

Po prvnim mésici:

e Pracovnik HR oddélenti:
o Jaky ma celkovy pocit z prace?
Co od prace olekava a zda se néco zménilo od prvniho dne?
Vidi v praci néjaké problémy?
Jak komunikuje s nadfizenym?
Jak vnima firemni kulturu?
Vi, jaké ma firma benefity?

0O O O O O O

Ma néjaké napady na zlepseni onboardingového procesu?

Ktomu, aby mohl cely popsany proces adaptace probéhnout, je nutné proskolit zu-
¢astnéné zaméstnance (nadfizené a ¢leny tymu) a vytvofit dokumentaci potfebnou
k onboardingu (prezentace a manualy).

Dokumentace potfebna k procesu onboardingu:

e welcome e-mail,
e smilouvy a dalsi nutné dokumenty k podpisu,
e prezentace:
o celkové predstaveni firmy,
o handbook pro nové kolegy (firemni kultura),
e onboardingovy plan,
e podrobné checklisty ke kazdé ¢asti onboardingu,
e organizacni struktura a popisy jednotlivych tymda,
e dokumentace od tymd.
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7.3.7 Sestaveni rozpoctu

Rozpocet na HR marketingovou strategii obsahuje nejen mzdy zaméstnancy, kteri se
na strategii budou podilet, ale také ceny reklam na socidlnich sitich, webu, externich
kariérnich strdnkach, déle préaci grafika a vyvojare na novém webu, ceny za média z fo-
tobank, medidlni ¢lanky a kalkulaci internich a externich eventd. Rozpocet je sestaven
dle pldnu do konce Iéta 2021.

Tabulka 13 Rozpocet HR marketingové strategie

Polozka Celkova cena
Pracovnik HR oddéleni 80 000 K¢
Pracovnik marketingového oddéleni 60 000 K¢
Nové kariérni stranky (grafik, vyvojar) 25 000 K¢
Externi eventy (4) 200 000 K¢
Interni eventy (5) 100 000 K¢
Externi kariérni strdnky — zvyraznéniin- 20 000 K¢
zeratl (4)
Média z fotobanky na blog a socialni sité 2 000 K¢
(20)
Média — placené ¢lanky ¢ireklamy (1) 80 000 K¢
Reklamni bannery na webech a social- 20 000 K¢
nich sitich (2)
Socialni sité — promo pfispévkl (5) 10 000 K¢
Celkem 597 000 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

7.4 Vyhodnoceni strategie

V metodé see-think-do-care byly definovany metriky, na které se pfi vyhodnocovani
strategie zamérime. V tabulce 14 je uveden jak soucasny stav, tak idedIni cilovy stav,

ke kterému by se firma XYZ méla dostat.
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Polozka

Facebook

LinkedIn

Instagram

Web

Média

Eventy internf

Eventy externf

Externi kari-
érni stranky

Onboarding a
angazZovanost

Tabulka 14 Metriky k vyhodnoceni strategie

Metrika

Pocet follower(

Pocet likd u prispévkl
Pocet follower(

Pocet lik( u pfispévkl
Pocet follower(

Pocet likG u prispévkl
Poclet navstév blogu/meésic

Poclet navstév na kariérnich stran-
kadch/mésic

Poclty opakujicich se navstév webu
Pocet ¢lankl o firmé/mésic

Pocty Ucastnikl (zaméstnanci)/event
Pocty Ucastnikl (externich)/event

Pocet event(, kterych se firma zuGcast-
nila/mésic

Pocty obdrzenych CV na 1 otevienou
pozici

Fluktuace zaméstnancl/rok
% pozitivni zpétné vazby (dotazniky)

Zdroj: vlastni zpracovani

Soucasnost
112

23

735

26

10

20,5
@ 25
0]

20,5

210

16 %

80 %

Cil
400
215
1200
212
150
25
100

50

20
1
2 35
20

21

215

9 %

90 %

V pfipadé nenaplnéni stanovenych cill bude strategie prehodnocena a oblasti, ve kte-
rych nedoslo k naplnéni, budou upraveny.V pripadé napInéni stanovenych cild si firma
stanovi nové, vyssi cile, které se bude v dalsich mésicich snazit naplnit a bude pokra-
¢ovat ve stavajici strategii.
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Zaver

s vz

Ackoliv si mnoho zaméstnavatelld mysli, ze nejdllezitéjsi ¢asti jejich firmy je produkt a
jeho prodej, neni to pravda. Nejcennéjsi ¢asti jsou pradvé zameéstnanci, bez kterych by
firmy nemohly existovat. V poslednich letech, spolu s nizkou nezaméstnanosti a nedo-
statkem kvalitnich uchazec( na nékteré pozice, si zaméstnavatelé tuto skute¢nost za-

¢inaji vice a vice uvédomovat a reagovat na ni pravé aplikaci HR marketingu.

Tato diplomova prace zkoumala stav HR marketingu ve firmé XYZ a jejim Uc¢elem bylo
nejen tento stav zhodnotit, ale na zakladé zjisténi také navrhnout vhodnou strategii,
kterd by méla uc¢innost HR marketingu ve firmeé zvysit.

Teoretickd ¢ast popsala, s pomoci odborné literatury, propojeni obord HR a marke-
tingu, vymezila pojmy, vyznam, oblasti a nastroje HR marketingu.

V Uvodu praktické Casti byla pfedstavena firma XYZ, na kterou byla celd prakticka c¢ast
aplikovana. Nasledovalo kritické zhodnoceni stavajiciho HR marketingu ve firmé&, pro
ktery byla pouZita také firmou jiz dfive sesbiranad dotaznikovd data. Nasledovalo vy-
zkumné Setreni prostrednictvim polostrukturovanych rozhovord a sbéru dat z hodno-
ticiho portalu Atmoskop. VesSkeré zjisténé informace slouzily jako podklad k vytvoreni
zavérecné Casti prace — navrhu strategie HR marketingu.

Na zdkladé zjisténych vysledkd Ize fici, ze souasnymi zaméstnanci je firma vnimana
pozitivné a zaméstnanci jsou spokojeni. Nicméné i pres spokojenost zaméstnanci
firmé chybi jejich dostatecné zapojeni a angaZzovanost. Ze zjisténi od stavajicich za-
meéstnancl déle vyplynul nedostatek v oblasti onboardingu, kdy novi zaméstnanci ne-
dostdvaji dostatedné informace nutné k jejich praci a fungovani ve firmé. S timto pro-
blémem nadale souvisi nevhodné sepsana firemni dokumentace.

Propagace firmy smérem k potencidlnim uchazecim je v nékterych oblastech HR mar-
ketingu nedostatecnd a v jinych oblastech 2ddna propagace neexistuje. Hlavnim pro-
blémem je neznalost znacky a v ndvaznosti na to také nedostatek kvalitnich kandidatd.

VSechny nedostatky a podnéty byly zapracovany do navrhu strategie, vramci kterého
bylo doporuceno zejména zaméreni se na socialni sité, kde ma firma moZnost upoutat
pozornost prostfednictvim atraktivnich pfispévkd se vzdélavacimi tématy a tématy
ohledné firmy. DlleZitou ¢asti nové strategie by méla byt tvorba firemniho blogu na
externim portale, diky kterému firma pfilaka cilové publikum. Dale byla doporucena
Uprava nevhodnych webovych stranek, zvyseni Cetnosti Ucasti na externich eventech
a zvyseni poctu eventl poradanych firmou. V neposledni fadé bylo doporuceno se za-
meéfit na zlepsSeni procesu onboardingu a vytvoreni dokumentace pro tento proces se
vsemi dUlezitymi ndvody a manudly.

Aplikace navrzené strategie firmé pomdze byt atraktivniznackou a oblibenym zamést-
navatelem na trhu fintech spolecnosti.
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Priloha

Seznam otazek

1) HR marketing obecné

a.
b.
C.

Co rozumite pod pojmem HR marketing a employer branding?

Vite, na jakych socidlnich médiich firma vystupuje?

Co byste doporucil/a, aby se firma Iépe prezentovala (ve vztahu k sou-
¢asnym i potencidlnim zaméstnancdm)?

2) Ziskdvani zaméstnancd

a.

© o0 o

Jak jste se dozvédél/a o praci v této firmeé?

Znal/a jste firmu jiz predtim? Pokud ano — odkud?

Jak hodnotite informace poskytnuté vinzerdtu a béhem pohovoru?

Co Vas ovliviuje, kdyZ hledate novou praci?

Jaky typ komunikace od firmy smérem k vam vnimate pozitivhé a jaky
negativné?

3) Onboarding

a.

Jak hodnotite onboarding? Dostal/a jste veskeré informace potfebné
k praci? Bylo néco zdsadné Spatné?

4) Firemni kultura

a. Dokazal/a byste popsat firemni kulturu firmy XYZ? Co je typické?

b. Myslite, Ze ma firmy XYZ dobre vybrané lidi? Pro¢ ano, pro¢ ne?

c. Jak byste popsal/aideédlniho kolegu?

d. Doporucil/a byste svym kamaraddm a zndmym praci ve firmé XYZ?

e. Jak hodnotite komunikaci ve firmé (mezi zaméstnanci i smérem shora

dol@)? Je vée komunikovano véas a srozumitelné?

f. Jak hodnotite procesy ve firmé&? Jsou nastaveny spravné? Jsou jednotné?
5) Benefity

a. Co kromé platu hodnotite jako vyrazny benefit?

b. Sjakymi benefity jste se setkal/a v jiné firmé a chtél/a byste je také?

6) AngaZovanost a motivace

a.

Mate pocit, Ze byste se mél/a ve firmé angazovat nebo to jde mimo vas?
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