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RESUME

V Ceské republice i v zahraniéi je poptavka po kvalifikovanych
zaméstnancich vyS$$i, nez je jejich mnozstvi na trhu prace. Poptavka po
specifickych znalostech a dovednostech zaméstnanct, spolu s vy$§im poctem

pracovnich mist celkové, zplisobuji, Ze ndbor a udrZzeni zaméstnanct se stavaji

24

Pesonalni marketing je povazovan za moznou odpovéd’ na tuto novou
vyzvu. Tento mezinarodni koncept se zamétuje na budovani zaméstnanecké
znaCky - coZ je v podstaté pfedstava zaméstnanci a uchazect o konkrétni
spoleCnosti jako o zaméstnavateli. Aby spolecnost vybudovala silnou
zaméstnavatelskou znacku, je dllezit¢é komunikovat, ¢im je konkrétni

spole€nost vyjimecna a pro¢ praveé ona je skvélym zaméstnavatelem.

Pti aplikaci personalniho marketingu je nutné se zaméfit nejen na nébor,
ale také na praci se stavajicimi zaméstnanci. V této praci se vénuji oblastem,
kterych se persondlni marketing v podniku dotyka (ndbor a retence
zaméstnancll) spolu s popisem jejich konkrétniho pojeti v koncepci

personalniho marketingu.

SUMMARY

The demand for qualified employees is higher then the offering, both in
Czech republic and internationally. Demand for specific skills, in addition to a
greater demand for workforce generally, is making employee recruitment and

retention much more difficult and expensive.



Employer Branding claims to be an answer to this new challenge. This
international concept focuses on developing an ,,employer brand*“ — mental
image of a company as an employer. To achieve this, it is necessary to

demonstrate what is specific and great about your company.

Critical to succes of an Employment branding strategy is to focus both
on labor market as well as current employees. In this thesis I describe
recruitment and employee retention as they are perceived by the Employment

branding concept.



0 UVOD

Kdyz jsem pfemyslela nad zadanim své bakalatské prace, rozhodla jsem
se, ze se budu vénovat personanimu marketingu.UzZ del$i dobu mé zajimalo,
jak spole¢nosti propaguji samy sebe jako zaméstnavatele, navic jsem s timto

typem aktivit ziskala ur¢itou zkuSenost ve svém zameéstnani.

V zahrani¢i je vénovan personalnimu marketingu velky prostor
(vyhledava¢ Google nachdzi na dotaz ,,employment branding“ 260 000
odkazili). Z tohoto ohromujiciho mnozstvi je jasné vidét, jak velky vyznam je

koncepci persondlniho marketingu v anglosaskych zemich ptikladéan.

Naopak v Cechach se o personalnim marketingu za¢alo vice hovofit
teprve nedavno. Zatim neni dostupnych pfili§ mnoho plivodnich ceskych
zdroji, které by se vénovaly problematice hloubéji, literatura se v podstaté

omezuje pouze na definice.

O néco napfed je praxe, na internetu uz lze najit nabidky mnoha
konzultantskych a vzdé€lavacach spolecnosti, které nabizeji poradenstvi,
pfipadné¢ kurzy v oblasti persondlniho marketingu. Z procitani jejich
internetovych stranek jsem ale nabyla dojmu, Ze predstavitelé¢ vétSiny téchto
firem nemaji dostatecny vhled do problematiky a jejich zajem o tuto oblast je

spiSe motivovan snahou pfijit s né¢im atraktivnim a novym.

Mym cilem tedy bylo pfijit s ucelenou praci, ktera poskytne alespon
zakladni predstavu, co vlastné koncepce persondlniho marketingu obnasi, jak

je vyuzivéana v zahrani¢i a jaky je ptinos jejiho vyuZiti v podnikové praxi.



Pozornost jsem vénovala vzhledem k novosti problematiky samotné
definici personalniho marketingu. Dale jsem se zaméfila na aktivity v oblasti
externiho personalniho marketingu, hlavné pak inzerci pracovnich mist, nejen
pro to, ze ji je na ni kladen dliraz v samotné koncepci persondlniho
marketingu, ale také proto, Ze jeji kvalita je v Ceské republice ¢asto velice
nizkd. Teoreticky jsou pak popsany hlavni postupy, které persondlni
marketing vyuZivd pro praci se stavajicimi zaméstnanci. V zavéru prace
potom uvadim nékolik praktickych ptikladli zaméfenych na vyuziti externiho

personalniho marketingu.

Rada bych podékovala vedouci této prace, PhDr. Renaté Kocianové,

PhD, za laskavou pomoc pii psani této prace a bezmeznou trpélivost.

M dik patii také mym kolegim a pratelim: Mgr. Barbofe TauSové,
vedouci divize Kelly Scientific Resources v persondlni agentufe Kelly
Services/Talents, za uziteCné rady a povoleni ke zvefejnéni material, na
kterych jsem pracovala, Ing. Michaele Skodové, feditelce personalni agentury
LUDENS FABER a poradkyni v oblasti lidskych zdroji za cenné postiehy
z podnikové praxe, Amy Richman, Msc., personalni feditelce spolecnosti
Starwood Hotels, New York za obétavou pomoc s anglickou terminologii a
upozornéni na neocenitelné zahrani¢ni zdroje, Ing. Romanu Slachovi
zreklamni agentury TTV  Advertising, za poskytnuti vhledu do

marketingového prostiedi.



1 PERSONALNI MARKETING

Jako relativné novy obor je personalni marketing v literatufe definovan
dosti rozdiln€. Proto jsem se rozhodla definici oboru vénovat vice pozornosti,
nez je v obdobnych pracich zvykem. Zaméfila jsem se na porovnani definic
Ceskych autorii — schvalné jsem volila tak, aby mezi autory byla jak jména
respektovanych autortl z oblasti personalistiky, tak lidi, ktefi plisobi v praxi.
Ke kazd¢ definici uvadim svlij kratky komentat.V zavéru této kapitoly pak na
jejich zaklad€ a na zéklad€ sezndmeni se zahrani¢nimi prameny uvadim svou

vlastni definici.

Podle mediadlni a komunikacni spole¢nosti Tribun EU ,,Personalni
marketing znamena promySlenou a systematickou komunikaci v oblasti
lidskych zdroji vedouci k tomu, aby Vase spole¢nost jako zaméstnavatel:

- ziskala a udrZela ty nejleps$i a nejvhodnéj$i zaméstnance z trhu
prace,

- efektivné a dlouhodobé¢ je zaclenila do pracovniho tymu,

- uchovala si dobré jméno u zaméstnancl, kteti spoleCnost

opousti.“(www.personnelmarketing.com).

Tato definice sice postihuje dobie cile persondlniho marketingu, jeji
slabina je ale v zGizeni zdbéru persondlniho marketingu na ,,promyslenou a
systematickou komunikaci v oblasti lidskych zdroji“. Jak bude vysvétleno
nize, vhodné komunikovat vyhody spolecnosti jako zaméstnavatele je pouze
soucast koncepce personalniho marketingu. Rozhodné to ale samo o sobé&
k uspéchu nestaci, naopak takovy pfistup mulze byt kontraproduktivni.
Nicméng tato definice dobie poukazuje na to, Ze autofi, zejména z komercni
sféry, maji sklon pfisuzovat persondlnimu marketingu vyznamy, které

,vhodn¢ ladi““ s oborem jejich Cinnosti. Pro komunikacni agenturu je tak



persondlni marketing o komunikaci, pro persondlni agenturu o naboru nebo

dokonce headhuntingu atp.

»Personalni marketing:

Stejné€ jako si spolecnosti buduji image spojované s jejich vyrobky a
sluzbami, mohou také ovliviiovat svou povést jako zaméstnavatel. Personalni
marketing je cesta, jak vytvafeni image firmy jako zaméstnavatele fidit.
Volbou vhodnych nastrojii je mozné zaméfit se na zvoleny segment trhu prace
a stat se atraktivnim zaméstnavatelem pravé pro uchazece, které spole¢nost
hledd. To vSe usnadiuje, zrychluje a ,zleviluje* obsazovani volnych
pracovnich mist a stabilizuje zaméstnance spolecnosti. Personalni marketing
ale musi vzdy ladit s firemni komunikaci, podnikovou kulturou a persondlni
politikou spole€nosti, jinak neni mozné dosahnout dlouhodobych vysledk.
JiZ z nazvu vyplyva, Ze jde ve skutecnosti opravdu o kombinaci HR a

marketingu.*“(www.key6.cz)

Tato definice nevystihuje persondlni marketing vcelé jeho
komplexnosti, zaméfuje se jen na urCitou cast, kterou budu v této praci
nazyvat ,,externi personalni marketing.“ V personalnim marketingu nejde jen
o to, ,stat se atraktivnim zaméstnavatelem pravé pro uchazecCe, které
spolecnost hleda®, ale také stat se atraktivnim zaméstnavatelem pro ty

zaméstnance, které spolecnost uz ma.

»Personalni marketing je mozno definovat né¢kolika zpisoby. Podobné
jako u produktii nebo sluzeb se tato Cinnost zabyva urcitymi mySlenkovymi
postoji, které chapou stavajiciho, ale 1 potencidlniho zaméstnance jako
zdkaznika a stavi jej do stfedu zajmu podnikatelského jednani.
Dalsi z mozZnosti definice personalniho marketingu je jeho charakteristika jako

souhrnu ¢innosti marketingového a personalniho odd¢leni, ktera maji spolecné



za ukol zjistit, zpracovat a vyhodnotit informace tykajici se budoucich zmén v
persondlni oblasti. Tyto informace se mohou tykat napf. zmény profil
potfebnych profesi, sledovani konkurence nebo vytvafeni systému
zaméstnaneckych benefitd. Analyzou téchto informaci pak mize firma dojit k
nazoru, Ze by napi. bylo vhodné "ulovit" u konkurence Spickového odbornika,
¢i naopak zjisti, Ze by mohla o své schopné zaméstnance pfijit.
Obecné bychom tedy personalni marketing mohli popsat jako souhrn ¢innosti
spojenych s vytvafenim jména dobrého zaméstnavatele sméfovanych jak k
vlastnim zaméstnanciim, tak k potencidlnim uchazefiim o praci v daném
podniku. Primarnim cilem persondlniho marketingu je pak vytvofeni
pfedpokladi pro dlouhodobé zajisténi kvalifikovanych a motivovanych

zameéstnancu.”(Brachtl, 2006).

Na této definici je problematicka pasaz o “uloveni Spickového odbornika
od konkurence.” Jestlize se firma se pusti do néc¢eho, co déla potaji (a pokud
by se tato informace dostala na vetejnost, rozhodn¢ by to zaméstnavatelske
povésti piili§ neprospélo), je to v rozporu se samotnym cilem personéalniho
marketingu. Je pravda, Ze “loveni od konkurence” se vétSina velkych firem
nakonec stejné nevyhne, ale podle mého nazoru tato aktivita neni etickd a
méla by byt pouzivana, az kdyZz vSechny standardni zdroje ziskdvani
zam¢stnanctl selhaly. Metoda Executive Search nebo také Headhunting (béZné
uzivané nazvy pro autorem zminované “loveni od konkurence”) bude popsana
v kapitole o externim persondlnim marketingu, spolu s vyhradami, které k této

metod¢ mam.
»Personalni marketing predstavuje pouZiti marketingového pfistupu

v persondlni oblasti, zejména v usili o zformovani a udrzeni potiebné pracovni

sily organizace, ktery se opira o vytvafeni dobré zaméstnanecké povésti
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organizace a vyzkum trhu prace. Jde tedy o upoutdni pozornosti na

zaméstnanecké kvality organizace.” (Koubek, 2004, s. 150).

K definici Koubka mam jednou drobnou vyhradu - jednim z pilifi
persondlniho marketingu podle mé neni vyzkum trhu préce, je to pouze jeden

z mnoha ndstroja, které personalni marketing VyuZziva.

,Personalni marketing predstavuje v chapani personalisti bud’ jednu z
funkci persondlniho ftizeni z hlediska cild marketingu - ndbor - nebo
persondlni koncepci zahrnujici vSechny persondlni ¢innosti. V uz8im pojeti se
chipe jako dlouhodobé ziskavani lidskych zdroji z externiho trhu prace
vytvafenim pozitivniho image (dobré povésti) zaméstnavatele na ptisluSném
trhu profesi. V SirSim pojeti jako opatieni zaméfend ke zvySeni stabilizace
stavajicich zaméstnancti, tzn. feSeni problémil v pracovni motivaci a vedeni
pracovnikll, personalnim rozvoji, odméiovadni a péfe o zaméstnance.*

(Dvotakova a kol., 2004, s.78).

Podle mého nazoru je chybou pojimat personalni marketing “Sifeji” nebo
“0zeji”. Plavab personalniho marketingu spociva praveé v jeho komplexnosti —

to znamena v zamé&feni na potencialni i stavajici zaméstnance.

Pro ucely této prace definuji persondlni marketing jako soubor aktivit
zaméieny na potencidlni 1 stavajici zaméstnace, usilujici o ziskani a udrZeni
povésti firmy jako kvalitniho zaméstnavatele (v jazyce klasického marketingu

o budovani dobrého jména znacky).
K dosazeni tohoto cile vyuziva personalni marketing metody a nastroje

klasického marketingu, to znamena - vnimani potencialnich 1 stavajicich

zaméstnancl jako zadkazniki, ktefi si vybiraji zaméstnavatele podle atraktivity
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jeho nabidky. Ukolem zaméstnavatele je pak pfijit s takovou nabidkou, ktera

bude atraktivni pro zvoleny segment uchazeci a zaméstnanct.

Personalni marketing vyuziva jak ndstroje, které plisobi na raciondlni

stranku lidského mysSleni, tak na emoce.

Dale persondlni marketing pracuje s pojmem Employment Value
Proposition, ktery v ¢estiné viibec neni zaveden. Pojem Employment Value
Proposition (bézné se pouziva zkratka EVP) by se dal stru¢né pielozit jako
»soustava atributd, které soucasni i potencidlni zaméstnanci spojuji se
zaméstnanim v organizaci® (Corporate Leadership Council, 2006, s.1).EVP je
mixem nasledujicich komponent, které se poté dale déli do dalSich skupin:

- rovnovaha mezi praci a volnym ¢asem,
- firemni kultura,

- povést spole¢nosti nebo jejich vyrobkd,
- mzdy a zaméstnanecké vyhody,

- charakteristiky samotné prace. (Melin, 2005, s. 25).

Vychazi se z premisy, Ze emocni asociace spojené se zamestnavatelem
(jako naptiklad ,,prace v této spolecnosti je zabavou, v nasi firm¢ jsme skvély
tym*) jsou pro potencialni 1 stdvajici zaméstnance stejné dilezité jako
podobné asociace spojené se znackovym spotfebnim zbozim pro potencialni
kupujici. Zaméstnavatelé by tedy méli ve svych personalné-marketingovych
aktivitich komunikovat ob¢ ,dimenze* své nabidky - tedy ,hmotné* a
»emocionalni“ benefity prace pro svou spole¢nost. (Hieronimus, Schaefer,

Schroeder, 2005).
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Personalni marketing je mozné délit na:

- externi (zaméfeny smérem ,,ven* ze spole€nosti, tedy hlavné na
ziskvani novych zaméstnancti a budovani kladného obrazu firmy
jako zaméstnavatele,

- interni (zaméfeny na komunikaci ,,dovniti firmy, tedy na

stdvajici zaméstnance).

Vzhledem k tomu, Ze k opravdovému pochopeni jakéhokoliv oboru je
potieba také mit ptehled o disciplinach, ze kterych Cerpa, uvadim a vysvétluji
nékteré terminy, které pouziva klasicky marketing a které personalni

marketing prevzal.

Znacka (brand) — Jméno spojené s produktem nebo sluzbou, jejimz
prostiednictvim dochézi k identifikaci vyrobku nebo sluzby. Znacka mize byt
vyjadiena pomoci jména, loga nebo specifickym designem. (Slach, 2008,

osobni sdéleni).

Obraz znacky (brand image) vyjadiuje, jak je znacka vniména cilovym
trhem. Obraz znaCky je tedy pouze ovliviiovan zdméry marketingovych
stratégli, vznikd v mysli spottebitell. (Melin, 2005, strana 19).Persondlni
marketing vychéazi ztoho, ze kazd4 spole€nost ma dvé znacky.Klasickou
,produktovou/firemni znacku/*“ (,,corporate/product brand*“) tj. to jak jsou
vnimany jeji vyrobky a sluzby a ,,zaméstnavatelskou znacku“ (,,employer
brand“).Tyto dvé znacCky neexistuji odd€lené, jsou na sebe navazany,
vzajemn¢ se podporuji. Silnd produktova znacka hraje dulezitou roli
v posilovani zaméstnavatelské znacky. Naopak, silnd zaméstnavatelska
znacka je dulezitd k ptfildkani a udrZeni kvalitnich zaméstnanct, kteti jsou

schopni posilit pozici spole€nosti a jejich produkti.
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Produkt je cokoliv, co mize byt nabizeno na trhu k uspokojeni potieb
nebo prani (Kotler, 1998, s. 380).
Segmentace je rozd¢leni trhu tak, aby bylo mozno zasdhnout co nejlépe

jeho jednotlivé Casti.(Slach, 2008, osobni sdéleni).

Je ziejmé, ze fada témat, kterym se budu vénovat v této praci (napiiklad
téma stabilizace zaméstnancl nebo pfistup k uchazeciim ve vybérovém fizeni,
nejsou ,,vynalezem* persondlniho marketingu, obdobné (i kdyz s menSim
darazem) je uz tesi klasické koncepce fizeni lidskych zdrojl, nicméné praveé
tyto véci maji vliv na povést organizace jako zaméstnavatele, proto se
domnivam, Ze je lze do personalniho marketingu pradvem zatadit. Naopak bez
tohoto pfesahu do firemni persondlni politiky a navdzani na organizacni
kulturu se personalni marketing stdvd obdobou piimého prodeje a obvykle

napacha vic skody, nez uzitku.

Kvalitni zaméstnance se nam sice podafi libivou komunikaci ziskat,
bohuzel ale obvykle neunesou tvrdou konfrontaci s podnikovou realitou a
nespokojeni odchédzeji. Nekteré marketingové studie uvadeji, Ze jeden
nespokojeny zakaznik dokéaZe odradit deset potencidlnich zédkaznikt. Pokud se
zamyslime nad tim, komu vSemu nespokojeny zaméstnec svou negativni
zkuSenost popiSe, je celkem jasné, Ze obdobna c¢isla budou plait 1 pro
persondlni oblast. Je proto klicové, aby komunikace v oblasti personéalniho

marketingu byla tak upfimna, jak je jen mozné.

Jak uvadi Kotler : ,,Nema smysl slibovat znamenitu sluzbu dfive, nez je
firma pfipravena ji poskytovat.” (Kotler, 1998, s. 35). Ide4ln¢ by tedy mélo
kvalitni nastaveni vSech persondlnich procesii ve firm¢ predchazet aktivitam
v oblasti externiho personalniho marketingu. Toto samoziejmé v praxi nejde,

nebot’ firma musi pfijimat zaméstnance ve chvili, kdy je to nutné, nikoliv ve

14



chvili, kdy vSe jiz idedln¢ funguje. Idedlniho stavu ve firmé (jako ve vSech
ostatnich organickych systémech) neni ostatné mozno dosahnout nikdy. Je ale
dilezité, aby se vedeni firmy snazilo o neustdle zlepSovani procest v oblasti
fizeni lidskych zdroji a pokud firma planuje na poli externiho personéalniho
marketingu néjaké vyrazngj$i aktivity, je dobré napted vénovat situaci na

tomto poli uvnitt firmy zvySenou pozornost.

Dalsi klasicka poucka ,,bézného* marketingu tikd, zZe naklady na ziskani
nového zakaznika mohou byt pétkrat az desetkrat vysS$i, nez ndklady
vynaloZzené na péci o dosavadni zdkazniky a jejich udrZeni. Tuto poucku lze
uspésné aplikovat na situaci se ziskdnivanim a naborem novych zaméstnanct
(ndklady na inzerci, platby persondlnim agenturdm, naklady na samotné
vedeni vybérovych fizeni, niz$i produktivita prace v priabéhu adaptacniho

procesu...) respektivé snahu o jejich udrZenti.

Na zavér této subkapitoly bych v zajmu terminologické piesnosti jesté
rada podotkla, Ze anglicky termin ,,Personnel Marketing®, ktery je v ceském
prostiedi povazovan za anglicky néazev této discipliny, se v praxi téméft
nepouzivd a mnohem castéji se setkdme s terminy ,,Employment Branding*

nebo ,,Employer Branding.*

1.2 Role planovani v personalnim marketingu

Jak uvadi Kotler (Kotler a kol., 2007, s. 87), md planovani obecné

nasledujici vyhody:

podporuje systematické mysleni,

vede k lepsi koordinaci,

definuje standardy pro kontrolu vykonnosti,

dobré planovni také umoziuje ptredvidat vyvoj.
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Vétsina firem (jak ¢eskych tak zahrani¢nich) v podstaté zadnou strategii
pro oblast personalniho marketingu neméa a postupuji takzvané ,,ad hoc* -
poustéji se do konkrétnich aktivit podle potieby. JenZe jak uz bylo zminéno,
aby koncept persondlni marketingu v praxi fungoval, musi byt v souladu
externi komunikace smérem k uchazeclim a vetejnosti s interni komunikaci
smérem ke stdvajicim zaméstnancim. Navic veskeré postupy v oblasti
personalniho marketingu musi ladit s celkovou strategii firmy a mit tedy
pfesah do dalSich oblasti v podniku (celkovd marketingova strategie,

personalni planovani atd.). Aby se toto povedlo, je planovani nezbytné.

Pro jednodussi planovani je mozno doporucit takzvanou SWOT analyzu
(Strenghts — silné stranky, Weaknesses — slabé stranky, Opportunities -
ptilezitosti, Threats — hrozby). Tato jednoduchd, ale G€innd manaZerska
technika spociva v analyze vnitiniho a vné¢j$iho prostiedi spolecnosti. Na
podkladé vystupli z analyzy se potom stanovi plany a cile pro pro konkrétni

obdobi.

Sumser, autor metody ,,Integrovany marketing naboru®, povazuje
strategii za zékladni stavebni kdmen svého modelu, na ktery se potom vazou
dalsi aktivity.(Sumser, 2003). Jako vychodiska pro pldnovani Sumser

doporucuje polozit si nasledujici otazky:

co/koho méame? — analyza soucasného stavu,

co/koho potiebujeme? — analyza potieb,

jak komunikujeme? — jak vypada existujici komunikace,

co muzeme zlepsit?
Aby planovani bylo uspé€$né, musi podnik ud¢lat analyzu v téchto

oblastech:

- personalni planovani,
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- situace na trhu prace,

- identita znacky a hodnoty spjaté se znackou .

Vystupy ztéchto analyz potom podnik pouzije k ndvrhu celkové
strategie pro marketing ndboru. Obdobné lze samozieym& postupovat pii
vypracovavani firemni strategie v oblasti persondlniho marketingu celkové.
Jedna se ovSem o slozity proces, ktery se neobejde bez odpovidajici
informacni podpory.Na druhou stranu v dnesni dobé€ uz si s pomérnou datovou
a statistickou naro¢nosti takto sofistikovanych metod planovani ERP
(Enterprise Resource Planning - integrovany informacni systém) systémy jako

napiklad SAP dovedou dobte poradit.
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2 PERSONALNI MARKETING V PODNIKOVE
PRAXI

U zrodu koncepce persondlniho marketingu stila v USA a regionu
zapadni a severni Evropy krize na trhu pracovnich sil vyvoland dvéma
hlavnimi pfi¢inami:

- negativnimi demografickymi trendy,
- zvySenou poptavkou po specialistech a ztoho plynouci

konkurence mezi zaméstnavateli.

2.1 Situace na trhu prace v Ceské republice

V Ceské republice za¢ind pomalu krystalizovat obdobna situace, oviem
za jejim vznikem nestoji zatim hlavné demografické trendy (silna generace
,Husdkovych déti“ je na vrcholu produktivniho véku), jako spiSe:

- rychly ekonomicky riist a s nim spojeny nartst po¢tu pracovnich
mist,
- kvalifikaéni  struktura  obyvatelstva, kterd  neodpovida

pozadavkim trhu préce.

Ekonomika nikdy nefungovala 1épe, podniky nemaji o zakdzky nouzi.
To ptedstavuje pro podnikatelskou sféru fadu novych vyzev. OvSem
podminkou ristu kazdé firmy (a udrZeni jeji existence vilbec) je zajisténi si
dostate¢ného poctu zdroji pro dalsi ¢innost.Graf niZze ukazuje, jak se vyvijel

celkovy pocet nezaméstnanych v Ceské republice za poslednich nékolik let.
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Graf 1: vyvoj nezaméstnanych v CR od roku 2001 do 3. &tvrtleti 2007, metodika
Mezinarodni organizace prace.(Cesky statisticky Grad).

Ozemi: Ceska republika
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Popsany trend se nejvice projevuje v Praze, kde procento
nezaméstnanych kleslo z 4,2% v roce 2000 na 2,2% v 1. ¢tvrtleti roku 2008,
coz — pokud vezmeme v uvahu frikéni nezaméstnanost (docasna
nezamg&stnanost, kterd neni spojena s nedostatkem pracovnich pftilezitosti,
frikéni nezaméstnani jsou dobrovolné nezaméstnani a jejich hledani Iépe
placené a produktivnéjsi prace je prospésné pro né¢ samotné i pro celkovou
produktivnost ekonomiky, VI¢ek 2003, s. 237) a Sedou ekonomiku (tj. situaci,
kdy lidé pracuji ,,nacerno* a zaroven pobiraji podporu v nezaméstnanosti) -
dojdeme k tomu, Ze nabidka prace ve skute¢nosti v Praze vyrazné pievySuje
poptavku po ni. Toto tvrzeni také dokazuje srovnani poctu registrovanych
nezamgstnanych a poc¢tu volnych pracovnich mist celkové Vyplyva z ni jasné,
Ze pocet volnych pracovnich mist v regionu vzrostl béhem tfi let o 200%. Je
samoziejm¢ tfeba také vzit v potaz, ze pocet ekonomicky aktivnich lidi
v Praze neustdle roste (bohaté hlavni mésto 1akd nabidkou pracovnich
ptilezitosti), nicméné ani tento narlGst pracovnikli nedokdZze pokryt nariist

pracovnich mist.
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Tabulka 1 — Vyvoj pocCtu pracovnich mist v porovnani spoctem registrovanych
nezaméstnanych Zdroj: webové stranky Ministerstva prace a socialnich véci. Uvadim zde
pro nazornost pouze ¢ast tabulky, cela tabulka je potom soucasti piiloh k této praci.

Obdobi Uchazeci Volna mista Mira nezam.

03/2008 17113 32441 21%
09/2007 19007 24 255 24 %
03/2007 20329 19153 2,6 %
09/2006 22649 20 391 29%
03/2006 24246 14894 3.1 %
09/2005 26316 12638 3,6 %
03/2005 26066 15223 3,5%
09/2004 28402 11416 3,8 %

Samoziejmé problém nespociva jen v narlstu poctu pracovnich mist
jako takovych, ale také ve struktufe pracovni sily. Nedostatek pracovnikili se
sice tykd v podstaté vSech odvétvi, doslova ,,boj* je ale mezi firmami o

specialisty (viz situace v oblasti informac¢nich technologii, farmacie atd.).

Celkove bylo v roce 2007 v ¢eské ekonomice zaméstnano o 1,8% vice
osob, neZ v roce 2006. Ristovy trend ekonomiky mizeme vysledovat také na

vyvoji hrubého domaciho produktu (HDP).

Strucné by se dalo fict, Ze doba konce devadesatych let, kdy si podniky
vybiraly uchazece, je nendvratné pry¢, nyni je stale Castéjsi situace, kdy si
uchazeci vybiraji podniky. Osobné se domnivam, ze ptfehodnotit dosavadni
ptistup k celé oblasti ziskdvani zaméstnanct a piistup k zaméstnanciim viibec

neni jen vhodné, dokonce je to vzhledem k soucasné situaci nutné.

2.2 Pftinos personalniho marketingu pro podnikovou praxi

Sullivan uvadi ve svém ¢lanku ,,Vyhody personalniho marketingu*
(Sullivan, The Benefits of Emloyment Branding Program, 2008) ze hlavnim

pfinosem personalniho marketingu pro podnikovou praxi jsou:
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Dlouhodoby dopad - propracovana strategie v oblasti naboru a retence

zaméstnanct je vyrazné U€ingjsi nez nahodilé akce.

Vice uchazecii 0 zaméstnani ve spoleénosti. Sullivan ve vyse
zminéném ¢lanku uvadi, Ze v n¢kterych piipadech se miize pocet uchazect o
zaméstnani ve spolecnosti zvysit az 0 500%. Pozitivnim ptikladem je firma
Google, ktera za pomoci obratné¢ho vyuzivani nastroji personalniho
marketingu dokazala zazit problém s ndborem pouze na otdzku vybéru

vhodného uchazece.

Lepsi kvalifika¢ni struktura uchazec¢i. Podle Sullivana vybudovani
silné ,,zamé&stnavatelské znacky* zplsobi, ze o zaméstnani u spolecnosti se

za¢nou zajimat 1 lidé, ktefi by ji diive jako zaméstnavatele nezvazovali.

ZlepSeni poméru ucinénych a prijatych pracovnich nabidek.

Zvyseni po¢tu uchazeci doporucenych stavajicimi zaméstnanci.

SniZeni fluktuace. Pocit zaméstnancl, Ze pracuji pro ,,dobrou
spole€nost®, kterd ddva svym zaméstnancim moznost dale rozvijet své
schopnosti a pe€uje o né¢ nadprimérné dobfe, je neocenitelnym pomocnikem
ve snizovani fluktuace. To je jeSté podpoteno spolecenskou prestizi, které se
zaméstnanclim vSeobecné vysoce cenénych spoleCnosti dostava. Sullivan
dodava, ze takovéto zvySeni atraktivity zaméstnavatele v sobé ale skryva i
hrozbu — zndmy zaméstnavatel s dobrou povésti respektive jeho zaméstnanci
jsou Cast€jSim ter¢em rtznych headhunterti. Z mé zkuSenosti to ovSem neni
(alespont v ¢eském prostiedi) tak docela pravda, mnoho headhuntertt ma pocit,
Ze snazit se pretahovat zaméstnance takto cenénych firem by ani nemélo

smysl.
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Velkou vyhodou soucasného ,boomu* persondlniho marketingu
v zahrani¢i je, Ze vrcholové vedeni podnik si zacind uvédomovat, Ze
promyslend strategie péce o zaméstnance se podniku vyplaci i financné. Citaty
z firemnich propagaénich brozurek o ,zaméstnancich, ktefi jsou tim

nejdilezitéj§im, co mame*, se tak pomalu zac¢inaji dostavat do praxe.
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3 EXTERNI PERSONALNI MARKETING

Do externiho personalniho marketingu se fadi véskeré €innosti, jejichz

cilem je propagovat spolecnost jako zaméstnavatele.

3. 1 Inzerce pracovnich mist

Armstrong (Grada 1999, s. 455) uvadi, Ze inzerat na volné pracovni
misto by mél obsahovat informace o:

- organizaci,

- pracovnim miste,

- pozadavcich na pracovnika,

- platu/mzdg,

- misté vykondvané prace (umisténi pracoviste),

- tom, co by mél uchaze¢ udélat v reakci na inzerat.

Podle mého nazoru je tento vycet vystizny — s vyjimkou uvadéni platu.
Neékteré agentury sice finanéni ohodnoceni na daném pracovnim misté
uvadéji, ale uvadéna rozmezi byvaji natolik Siroka, Ze jsou ve vysledku stejné
nic nefikajici jako napftiklad fraze ,,atraktivni finan¢ni ohodnoceni*“.V mnoha
Ceskych firmach (na rozdil od britskych, zjejichz prostiedi Armstrong
vychézi) je navic systém odménovani nastaven dost volné, Casto se tady stava,
Ze pracovnici na obdobné pozici a s obdobnou kvalifikaci pobiraji mzdu, ktera
se lisi o desitky procent. Zaméstnavatel, ktery je v situaci, kdy nutné potiebuje
volné pracovni misto obsadit, je ¢asto ochoten zaplatit vhodnému kandidatovi
vyrazné vice, nez plati stdvajicim zaméstnancim na obdobné pozici.
Zvetejnéni konkrétni vySe financniho ohodnoceni by tedy napachalo
v ¢eskych podminkach vice Skody, nez uZzitku, a v extrému by mohlo vést az

k odchodim zameéstnancu.
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V souladu s mySlenkou persondlniho marketingu je vhodné také uvést,
co spole¢nost svym zaméstnancim nabizi krom& mzdy. Nemusi nutné jit jen
o hmotné benefity, naopak je vhodné uvést i hodnoty, které firma vyznava. Je
ale tfeba byt konkrétni. Klasickd inzeratova klisé jako ,.atraktivni pracovni
prostfedi, moznost dalSiho vzdélavani a profesniho ristu®, ,propracovany
systtm zaméstnaneckych vyhod*“ apod. uz nestaci. Navic vzbuzuji
v uchaze¢ich dojem (a pouze vyjime¢né opravnénény), ze zaméstnavatel

vlastné€ nic zajimavého nenabizi.

Konkrétnost by méla byt imperativem pro vSechny kvalitni inzeraty
nabizejici zaméstnani a jeji nedostatek je také troufam si fict nejvétSim
nedostatkem inzerce pracovnich mist. Napln prace by méla byt popsana tak
vystizng, jak je to jen mozné. Mlzeme jen tézko ocekavat hromadné odezvy

uchazecl na inzerat, kterému nikdo nerozumi.

V dnesni dobé¢, kdy velka ¢ast populace vyuZziva internet, postaci vétSinu
pracovnich pozic inzerovat na internetu. Samoziejmé 1 v rdmci internetu je
tteba vybirat, abychom zasihli naSi cilovou skupinu uchazeci. Je dobré
sledovat celkovou navstévnost serveru, na kterém inzerujeme, a pokud server
tuto sluzbu nabizi, 1 strukturu navstévnik. Pokud obsazujeme pozici
specialisty, vyplati se kromé pracovnich portalll umistit inzerat také na

specializované webové stranky.

Vyjimku tvoii pracovni mista pro pracovniky s nizs8i kvalifikaci, ta je

potom vhodné inzerovat v tisku, pfipadné si zaplatit kratké Soty v rozhlase.
Dalsi vyjimku tvoii velké inzertni kampané, které obvykle pouzivaji

ne€kolik riznych médii. VétSinou neobsahuji popis konkrétniho pracovniho

mista, jejich cilem je wupozornit na spolecnost jako potencialniho
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zaméstnavatele. (V' jazyce  persondlniho  marketingu  budovani
zaméstnavatelské znacky). Svym grafickym névrhem a rétorikou se tedy piilis
nelisi od klasické reklamy. ProtoZe se jednéd o velmi nédkladnou akci, je nutné
kazdou takovouto kampan peclivé pfipravit. Navic pokud ,pustime*
nekvalitni kampan, jeji hlavni vyhoda — osloveni velkého poctu lidi, se stava
jeji hlavni nevyhodou a povésti zaméstnavatele spiSe Skodi. Pii pfipraveé
kampané bychom se méli zamyslet nad tim, koho chceme oslovit a jaky typ
komunikace by mohl byt atraktivni pro nasi cilovou skupinu. Kampan by m¢la
mit zajimavy néapad a jasné sdéleni (pfili§ se neosvédcuje pokusit se do ni
vmestnat veSkeré informace o spolecnosti jako zaméstnavateli). Vzhledem
k ndkladiim je vhodné kampaii ,,otestovat” na malém vzorku cilové skupiny,

abychom si byli jisti, Ze vyvolava zamysSleny efekt.

Naptiklad v soucasnosti probihd kampan prazskych Dopravnich podnikt
Na jednom z inzeratd je fotografie autobusu - détské hracky, doprovéazena
textem ,,Dame Vam opravdovy a k tomu 25 500 K¢ mési¢n€. Domnivam se,
ze snahou spolecnosti bylo pfedat zhruba nasledujici sdéleni:
- tidit v Praze autobus je prace, po které jste vzdycky touzili a my
Véam ji miiZzeme nabidnout,
- kromé¢ toho, ze se jako fidi¢ realizujete, Vam nabizime jesSté

atraktivni mzdu.

Je nutné sledovat efektivitu inzerce vzhledem k vynaloZenym nékladim.
Armstrong uvadi jako vhodné meéfitko ucinnosti inzerce ndklady na jednu
odezvu na konkrétni inzerat. (Armstrong, 1998, s. 458). Toto je podle mého
nazoru nedostate¢né, abychom si udélali ptfedstavu o celkové efektivnosti
inzerce, je nutné sledovat pfinejmensim tato tfi dalsi kritéria:

- celkovou ,,navstévnost® inzeratu,

- ndklady na jednu odovéd’,
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- néklady na jednu relevantni odpovéd'.

Inzerce na internetu je v tomto sméru velmi vyhodnd, protoze umoziiuje
vést podrobné statistiky. Tato tfi méfitka ndm umozni odpoveédét si na
nasledujici otazky:

- je inzerat natolik atraktivni, aby se na n¢j uchazeci podivali?
- ptiméje je k odpovédi?
- je inzerat formulovan tak, aby zasahl cilovou skupinu?

- je médium, které jsme zvolili, vhodné pro nasi cilovou skupinu?

Vedeni podrobnéjsi statistiky, nez doporuuje Armstrong, ndm

umoziuje ziskat udaje pro budouci inzerovani.

Jako méfitko efektivnosti naSich aktvit v oblasti ndboru mizeme pouzit
také benchmarking. UmozZiuje zjistit, zda je elektronicky vybér zaméstnanci
skute€né efektivni pomoci porovnani vykonnosti srovnatelnych firem a
personalisti. Softwarové aplikace na podporu HR procesti umoziuji reporting
a evidenci naborovych aktivit. Zde je umoznén interni benchmarking — napf.
mezi jednotlivymi pobo¢kami firmy. Externi benchmarking v CR zatim
umoziuje pouze jedna aplikace fungujici v reZimu "on-line poskytovani
sluzeb", LMC G2. Je napojena na nejvétsi internetove pracovni sluzby jobs.cz
a prace.cz a sdilend tisici personalisty. Umoznuje ziskat zpétnou vazbu o
ucinnosti vybéru zaméstnanci. V aplikaci je moZzno sledovat tyto parametry:

- pramérnd délka naboru — od podani inzeratu po pfijeti,
- pomér mezi doSlym poctem reakci a kandidatii, kteti projdou
pfedvybérem do prvniho kola,

- finan¢ni nédklady vynaloZené na jednu obsazovanou pozici.
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3.2 Primé osloveni potencidlnich uchazeci

Pfimé osloveni potencialnich uchazect (Castéji se setkame s
anglickymi nazvy Executive Search nebo Headhunting), je zplsob ziskavani
uchazectll, ktery je zaloZen na aktivnim osloveni uchazect s kvalifikaCnim

profilem, ktery firma momentalné poptava.

Zameéstnavatelé vétSinou z pochopitelnych diavodi (pokud by se
konkurence dozvéd€la, Ze ji ,,pietahuji zaméstnance®, vedlo by to k vyostieni
vztahll) zadavaji pfimé osloveni externim spoleCnostem. Ty by mély
disponovat siti kontakt v dané oblasti a ptfimo oslovit vhodného uchazece.Ve
skutecnosti to ale podle mych zkuSenosti 1 podle zkuSenosti dalSich kolegii
z branze funguje tak, Ze si spoleCnost, které byl projekt ptimého osloveni
zadan, sestavi seznam spole€nosti, plisobicich v daném oboru, které by mohly
mit pracovniky na obdobné pozici, jakou =zaddvajici firma obsazuje.
Konzultant potom tyto firmy obvol4 a pod néjakou zaminkou se snazi ziskat

kontakty na relevantni pracovniky.

Dal$im krokem je potom osloveni téchto pracovnikii — to se déje pod
dalsi zdminkou, naptiklad: ,,byli jste doporuceni vasim byvalym kolegou jako
Spickovy specialista a proto bychom Vs radi oslovili s pracovni nabidkou,

ktera by pro Vas mohla byt zajimava.*

Osobn¢ povazuji tento postup za neeticky, protoze pii ném dochézi
k podvodiim jak na spole¢nostech, které jsou ,.terem‘ headhunterti (coz je ale
,rziko podnikani“, navic se da téZko ocekavat, Ze by se headhunterim
podaftilo pfesvédCit k odchodu zaméstnance, ktefi jsou se svym zaméstnanim
maximalné spokojeni), tak na potencialnich kandidatech, coz povazuji za jesté

méné etické.
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Navic takto ziskané Udaje byvaji zanaSeny bez védomi a souhlasu
doty¢nych do riznych databazi, coz miiZze byt i v rozporu se Zakonem na

ochranu osobnich tdaji.

Podle mého néazoru je pouziti metody ptimého osloveni v této podobé
obhajitelné pouze v téchto piipadech:

- jednd se o ndhradu za zaméstnance, ktery pracovni misto v
souCasnosti zastdvd a ma byt nahrazen, napiiklad z divodu
neuspokojivych pracovnich vysledki. (v tomto pfipad€ je opravdu
nevhodné pracovni misto inzerovat),

- jedna se o natolik kli¢ovou pozici, Zze bylo nevhodné pfili§
ventilovat, Ze je momentaln¢ neobsazena,

- vSechny ostatni metody naboru selhaly ( vtom ptipad¢ by ale

m¢la nasledovat hlubsi reflexe, pro€ se tak stalo).

MoZnym protiargumentem k mému ndzoru miize byt, Ze nize uvadim
program ,,doporuceni zaméstnancl, které je také ve své podstaté ,,pfimym

oslovenim®, jako osvéd¢eny nastroj personalniho marketingu.

Domnivam se ale, Zze mezi témito dvéma zplsoby je podstatny rozdil.
V ptipadé doporuceni oslovuje stadvajici zaméstnanec ¢loveéka, kterého osobné
zna, bez jakékoliv zdminky a se zfetelem k jeho osobnimu prospéchu. Nopak
v ptipadé¢ pouziti metody piimého osloveni je potencidlni uchazec
kontaktovan pod smyslenou zaminkou ¢lovékem, ktery ho neznd a kterému

jsou jeho zajmy v podstaté lhostejné.
Navic Sullivan uvadi dal§i nevyhodu této metody — takto osloveni

uchazeci maji vétSinou veétsi tendenci k fluktuaci. Je to z toho diivodu, Ze lide¢,

ktefi vyslySi nabidky headhunter, jsou casto lidé, jejichz hlavnim
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motivatorem jsou penize. Mlze se tedy snadno stat, Ze odejdou, jakmile je
dalsi headhunter oslovi s vy$§i finanéni nabidkou. (Sullivan, Retention

Problems Begins During the Hiring Process 2007).

3.3 Doporuceni novych zaméstnanci stavajicimi zaméstnanci

Doporuceni novych zaméstnancii stavajicimi zaméstnaci (Castéji
Employee Referral Program) funguje tak, Ze stavajici zaméstnanec muze
spolecnosti doporucit vhodného uchazece o zaméstnani. K tomuto kroku jsou
obvykle zaméstnanci motivovani i finanéni odménou. Forma doporuceni
stdvajicim zaméstnancem je nastroj, ktery je povazovan za velmi Gcinny,
protoze ,,doporuceni* kandidati jsou obvykle kvalitn&jsi, nez kandidati, kterée
firma ziskd z obvyklych zdrojii. Navic také vykazuji oproti zaméstnanciim
piijatym klasickym zpiisobem niZsi fluktuaci, protoze:

- malokdo ma chut' dat své osobni doporuceni cloveku, kterého
dobie nezn4 a riskovat tak svou povést v zaméstnani,

- stavajici zaméstnanci ~ jsou  povazovani  za  vibec
nejdivéryhodnéjsi zdroj informaci o firm¢ jako zameéstnavateli
(Corporate Leadership Council 2006, s. 2), navic se da o¢ekavat,
ze kandidat ma o firm€ 1 o zaméstnani ve firmé presnéjsi
informace, nez jaké ziska ,,bézny* uchazec,

- takto piijjati uchaze¢i obvykle maji ulehéenu fazi adaptace,
protoZe jim zaméstnanec, ktery je doporucil, slouzi jako jakysi

,pravodce firmou®.
Program bude ovSem spravné fungovat jen za piedpokladu, ze je

stdvajicim zaméstnaciim spravné komunikovany hodnoty, které zaméstnavatel

nabizi. Nutnym predpokladem pro uspéch je, Ze ,nabidka®“, kterou
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zaméstnavatel komunikuje navenek, se nesmi pfili§ lisit od predstavy, kterou

maji o zaméstnavateli stavajici zaméstnanci.

Employee Referral Program je navic dobrym ptikladem fungovani
koncepce personalniho marketingu — nemlzZeme cekat, Ze program bude
spravné fungovat a pfivadét do firmy kvalitni nové zaméstnance, pokud ti

stavajici nemaji o zaméstnavateli dobré minéni.

Uchaze¢i, ktefi se uchdzeji o zaméstnani ve spoleCnosti na zakladé
doporuceni soucasného zaméstnance, by ale v Zadném ptipadé¢ neméli byt

pfijimani automaticky, tj. bez vybérového fizeni.

3.4 Budovani socialnich siti

Budovani socidlnich siti, zndm¢jsi pod anglickdm nazvem ,,networking*
nebo ,social networking® je dalSim znastroji externiho persondlniho

marketingu.

ZjednoduSené by se dalo fici, Ze se jedna o vytvafeni siti socialnich
vztahll za ucelem ziskani uzite¢nych kontaktl a rozsiteni povédomi o vlastni

osobé, sluzbach, spolecnosti atd.

MiiZe se jednat jak o navazovani vztahli skute¢nych v readlném prostiedi,
(sem by se dala pocitat napiiklad Gi¢ast na konferencich a odbornych forech,
ptipadné neformalni setkani lidi z rliznych branzi — naptiklad v Praze potadaji
takovato pravidelnd setkdni zahrani¢ni manazeti) nebo navazovani

,,virtudlnich socialnich vztahu*.
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Shally Stackerl ve svém clanku Start Networking Online (Stackerl,
2007) uvadi, Ze cloveék je schopen dlouhodobé udrzovat vztahy se zhruba 150
dal§imi lidmi. Zaroven ale ve svété zahlceném informaénimi technologiemi,
ve kterém se data pohybuji stejné rychle jako myslenky, to neni koho zname

my, ale kdo znd nas, co se opravdu pocita.

K tomu, abychom dosahli zvySeni povédomi o své vlastni osobé nebo
firm¢, ndm mohou vyrazn€ pomoci specidlni internetové sité. K nejzndméjSim

patfi LinkedIn s vice neZ 20 miliony uZivatelti (www.LinkedIn.com).

Pfi prvnim pfiistupu do sité si uzivatel vytvoii profil, ktery ma zhruba
podobu strukturovaného Zivotopisu (mtlj osobni profil je soucasti ptiloh k této
praci). Po vytvoteni profilu je mozno se ,,pfipojit” k ¢lenim této sité, které
znate (kolegové, byvali kolegové, spoluzaci, obchodni partnetfi atd.).
Samoziejmé to funguje i obracené, stejn¢ tak se mohou ostatni uZzivatelé
nakontaktovat na profil uZivatele, kterého znaji. Pfipojeni se k uzivateli je
ov§em podminéno jeho souhlasem.

b9

Uzivatelova ,,sit* se pak sklada ze tti urovni:
- jeho/jejich kontaktt,
- kontaktt téchto kontaktt

- ve tfeti urovni ,,pfatel pratel Vasich ptatel®.

Coz zni sice dost krkolomné, ale tfeba v mém piipadé to znamena, Ze
s 24 kontakty na prvni Grovni (tj. s uzivateli LikedIn, které zndm osobng),
mam 1900 kontaktd v druhé¢ linii a zhruba 280 000 (!) kontakt( po celém sveté

v linii tfeti.
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Moznost oslovit a zaroven byt osloven takovym mnozstvim lidi ptfindsi
celou fadu vyhod:

- celkové zviditelnéni vlastni osoby/podniku,

- pro naborafe je sit LinkedIn je vlastné jakousi databézi
potencialnich uchazeci,

- moznost ziskat osobni doporuceni,

- snadnéjsi navazani obchodnich vztah,

- vzhledem k tomu, ze je LinkedIn hojné vyuzivan i lidmi, ktefi
aktivné€ hledaji nové zaméstnani, dostavaji potencidlni uchazeci dals§i moznost
dozvédét se vice o Vasi firme,

v ramci sité LinkedIn je mozno také zadéavat klasickou placenou inzerci,

moznost ziskat radu a pomoc pii feSeni odbornych problémi (naptiklad ja
jsem méla v zacatcich psani této prace problém s vyhledanim zdroji a
nékterymi anglickymi terminy. PoloZila jsem tedy dotaz ,,své siti* a béhem
deseti minut jsem dostala sedm relevantnich odpovédi od personalistl ze tii

riznych zemi).

Na networking vje v Cechach nahlizeno s despektem jako na jakési
podeziel¢ ,.kamaradickovani* a ptistup, ktery zavani protekci a klientelismem.
To je ovSem pohled, ktery vychdzi znepochopeni vyhod a principil

networkingu.

Osobné¢ se také domnivam, Ze ve vytvafeni referenCnich siti typu
LinkedIn lezi budoucnost Headhuntingu, ktery tak nabude mnohem

ptijatelnéjsi podoby, nez je jeho podoba soucasna.
Je dilezité si uvédomit, Ze vyrazny vliv na image podniku jako

zam¢stnavatele maji kromé cilenych aktivit také celkovd komunikacéni

strategie podniku a jeho podnikatelskd kultura a etika. Podstatnd c¢ast
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informaci o podniku jako zaméstnavateli se také Sifi neoficidlnimi
komunikacnimi kanaly — jako jsou zkuSenosti zaméstnancli nebo zakéaznikd.
Ptedpokladem dlouhodobého uspéchu je tyto dva zdroje informaci o firmé

sladit.
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4 INTERNI PERSONALNI MARKETING

Primérnim cilem interniho personalniho marketingu je sniZzeni fluktuace
zaméstnancl. Hlavni cesta ke snizeni fluktuace vede ptes zvySovani pracovni
spokojenosti. Kromé pracovni spokojenosti klade personalni marketing také

daraz na zvySovani sepéti s firmou a firemni kulturou.

ProtoZe jak uZ bylo mnohokrat zminéno, déleni personalniho marketingu
na interni a externi je spiSe popisné, méa vétSina aktivit, které jsou minény
hlavné smérem k trhu prace, vliv i na stavajici zaméstnance. Pfikladem mohou
byt umisténi na prednich mistech anket typu ,,Nejlepsi zaméstnavatel” nebo
ptibéhy uspé€Snych zaméstnanci, které jsou cCasto soucdsti internetovych

prezentaci firem.

Pokud se firmé podafilo dosahnout souladu mezi nabidkou, kterou
prezentuje a realitou, bude vliv téchto aktivit na stdvajici zaméstnance
pozitivni. Da se ale ocekavat, Ze pokud spolecnost praci se stavajicimi
zaméstnanci zanedbava, vyvolaji jeji marketingové aktivity smérem

k uchazecim spiSe rozladéni nebo posméch.

Orientace a adaptace zaméstnanci je téma, kterému je tradi¢né
v teorii personalni prace velky prostor. Stejné tak si uvédomuje jeji diilezitost
i personalni marketing. Zufan (Zufan 2008, osobni sdéleni) dokonce ve svych
prednéskach uvadi, Ze je vhodné zacit s budoucimi zaméstnanci pracovat jiz
béhem faze piijimani - tj. jesté¢ diive, nezZ se de iure zaméstnanci stanou. V
»mezifazi“ mezi pfijetim pracovni nabidky a faktickym nastupem do
zaméstnani je vhodné je zalit zaClenovat do podniku. Je naptiklad moZné jim
ptidélit omezené piistupy do informacnich systémil, zasilat jim emailem

novinky z podniku, tiskové zpravy atd. Kromé& toho, Ze takto aktivni pfistup
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pusobi na budouciho zaméstnance pozitivng, se tak také snizi pocet piipadd,
kdy zaméstnanec v domluveny den do zaméstnani nenastoupi, protoZe si
,hebyl jist, zda to jesté plati“.Né&ktefi autofi se domnivaji, Ze zaméstnanci uz
béhem prvniho mésice v novém zaméstnani ¢ini podvédomé rozhodnuti, jak
dlouho zlstanou. (Sullivan, 2007). Je nezbytné, aby orientace probihala

aktivné, nesmi spocivat jen v predani manuélu.

Sullivan uvéadi ve svém clanku ,,Pro¢ lidé neméni praci®, ze je vzdy
snazsi posilovat ty faktory, které zaméstnanci vidi ve své praci jako pozitivni,
nez se snazit eliminovat negativni faktory prace, které zplsobuji, Ze
zameéstnanci odchazeji. (Sullivan, Retention Strategy. Why do people Stay in
Their Jobs, cit. 2008-03-15) Doporucuje naptiklad dotaznikova Setfeni u
souCasnych zaméstnancl. Pro sniZeni administrativni ndro€nosti celého
procesu navrhuje, aby Setfeni nebyla provadéna plosné€, ale napiikled jen u
vybranych nejlepSich zaméstnancii, coz je zaroven skupina, pro kterou je
nejsnazsi zameéstnavatele opustit. Tento napad je podle mé zajimavym
doplitkem k praxi, kdy personalisté vedou pohovory se zaméstnanci, ktefi
odchazeji, aby vyuzili Sance ziskat upfimnou zpétnou vazbu, co je ve firmé

z pohledu zamé&stnanct Spatné.

Nedostatek mozZnosti pro profesni riist je jeden z Castych divodi, proc¢
lidé méni zaméstnani. Firmy by mély pecovat o to, aby kvalitni zaméstnanci
dostali moznost pro realizaci svych profesnich cilti. Reseni nemusi spoéivat
jen v neustdlém povySovani schopnych zaméstnancli (coz casto ani neni
realné), spiSe by se melo jednat o ptidélovani zajimavych ukoli dle schopnosti
a z4jmu konkrétniho zaméstnance. Toto feSeni samoziejm¢ neni nijak nove,

jen se mu mnoho manazert vyhyba z diivodu vysoké organiza¢ni ndro¢nosti
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Velmi negativné muize ovlivnit zaméstnavatelskou povést spolecnosti
nevhodné chovani k uvolfiovanym zameéstnanctim. Pokud zaméstnavatel
propousti, mél by nabidnout postizenym zaméstnancim pomoc pii nalezeni
nového uplatnéni. K zaméstnancim, ktefi odchdzeji na zékladé¢ svého
vlastniho rozhodnuti je nutné se chovat naprosto korektné. Firmy casto
nevyplaceji t€émto zaméstnanclim nendrokové slozky mzdy, coz obvykle u
zam¢éstnancli  vyvola pocit kiivdy a nasledné pomlouvani byvalého

zaméstnavatele.

Aktivity interniho personalniho marketingu by mély sméfovat hlavné
k zaméstnanciim v adapta¢nim obdobi, ktefi si svilj vztah k zaméstnavateli
teprve buduji, dale pak k nejlep§Sim zaméstnaclim, jejichZz retence je pro
podnik nejdilezitéjsi a k uvolnovanym zaméstnanciim, ktefi maji velky

potencial vyrazn¢ uskodit povésti zaméstnavatele na trhu prace.
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5 PRAKTICKE PRIKLADY VYUZITI EXTERNIHO
PERSONALNIHO MARKETINGU

V této kapitole se budu popisu nékterych aktivit, které jsme realizovali
s kolegy v personalni agentuie Kelly Services/Talents. Vybrané piiklady
pokryvaji zaméfeni externich personalné marketingovych aktivit na nabor a

budovéani zaméstnavatelské znacky.

5.1 Jednorazova naborova akce ,,Open Day“

Jedna se o akci (vétSinou jeden den), kdy se potencialni uchaze¢i mohou
setkat v neformalni atmosféie s vedenim spolecnosti a personalisty a dozvéd¢ct

se tak vice o moZnostech zamé&stnani v konkrétnim podniku.

Opét se jednd o dosti organizaéné¢ ndroCnou akci — je tfeba detailné
pfipravit pfedstaveni firmy, kariérni moznosti pro konkrétni profese, zajistit
doprovodny program, obcerstveni atd. Klicovym faktorem uspéchu je
prildkani dostatecného poctu potencialnich uchazecl. Kariérni dny se proto
vyplati inzerovat na webovych strankach spole¢nosti, univerzitdch a i v tisku,

zejména odborném.

Akci nazvanou Open Day jsme potfadali pro americkou CRO spole¢nost
(Clinical Research Organisation — spolecnost zabyvajici se klinickym
hodnocenim 1é¢iv ,,na kli¢* pro farmaceutické firmy). Cilem klienta bylo:

- zviditelnit ¢eskou pobocku spolecnosti (v soucasnosti cca 10
zameéstnancil),
- ziskat dal$i zaméstnance, aby firma mohla ptijmout dalsi zakéazky,

které se ji v Cechach nabizeji.
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Na akci jsme pozvali odborniky z oblasti klinického vyzkumu, se
kterymi jsme v nasi agentuie spolupracovali jiz diive. Jen pro zajimavost —
Open Days se nakonec zucastnilo zhruba 60 lidi, pfimo jsme jich oslovili

zhruba 1000.

Daéle jsme inzerovali na titulni strané MF Dnes a umistili jsme reklamni
bannery na néckolik hojné navstévovanych internetovych stranek (pracovni

portaly, zpravodajské servery, odborna fora).

Vzhledem k tomu, Ze prostory firmy (kde je nejvhodnéjsi obdobné akce
potadat, aby uchaze¢i meli moznost seznamit se s atmosférou a prostiedim u
potencidlniho zaméstnavatele) byly velikostné nevyhovujici, pronajali jsme

nékolik konferenénich mistnosti v jednom z prazskych hotela.

Open Day se ucastnili pfimo zastupci spole¢nosti — persondlni
manaZerka pro Evropu, naborafka, vedouci projektového oddéleni z Velké

Britanie a manazer lokalni pobocky.

Zastupci spolecnosti méli piipraven cyklus piednasek, jejichZ cilem bylo
pfedstavit spolecnost jako zaméstnavatele (cile a hodnoty spolecnosti,
zaméstnanecké vyhody, typickd kariérni draha zaméstnance v klinickém
oddéléni, lokalni aktivity ceské pobocky, osobni zkuSenosti prednaSejicich
s praci ve firmé, ale 1 konkrétni postupy pii vedeni nadndrodnich klinickych

studii, které spolecnost vyuziva).
Role konzultantd naSi spoleCnosti byla spiSe organiza¢ni — vitali jsme

navstévniky, zajiStovali jsme distribuci propagacnich materidlli atd.

V pfestavkach mezi predndSkami jsme potom hovofili s jednotlivdmi
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navstévniky akce, zodpovidali jejich dotazy o spolecnosti, domlouvali

pohovory s vedenim spole¢nosti, ptipadné prekladali.

Zastupci naSeho klienta povazovali akci za uspéSnou - z hlediska
organizace, po¢tu zijemct a celkové atmosféry. Ponckud zklamani byli
ovSem tim, Ze na zéklad¢ této akce nastoupil do spolecnosti pouze jeden
clovek, jejich predstava byla, Ze pfijmou lidi deset, coZ je ovSem vzhledem
k obrovskému pievisu poptavky po kvalifikovanych pracovnicich v oblasti

klinického vyzkumu nerealné.

Zasady pro poradani ,,naborovych dnli by se daly zobecnit asi takto:

zajistit dostate¢ny pocet navstévnikd,

- pfipravit program, ktery je pro uchazece relevantni, vypovida o
firme jako zaméstnavateli a je zajimavy,

- po celou dobu akce museji byt k dispozici konzultanti, kteii
s kazdym navstévnikem individualné pohovoii, zjisti davody,
pro¢ pfiSel, jeho ptfedstavy o pracovnim misté a v piipadé jeho
zdjmu se s nim domluvi na dal$im postupu,

- pfed pofddanim obdobné akce je také nutné se wujistit, Ze

zadavatel/management spolecnosti mé realistické piedstavy o

poctu mist, ktera se podaii ihned obsadit.

5.2 Poradenstvi v oblasti personalniho marketingu zamérené na nabor

zaméstnacu

Personalni oddéleni naseho klienta oslovilo naSi firmu s problémem
formulovanym jako ,nedostatend zpétnd vazba ztrhu prace.” Pii
podrobngjSim dotazovani jsme zjistili, Ze jako problematické jsou vnimany

hlavné nasledujici oblasti: nedostatecnd reakce na inzerci, pokud se
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spoleCnosti podaii ziskat kvalitniho kandidata, Casto se stdva, Ze pracovni

nabidku odmitne, a vysoka fluktuace — 32%.

Nasim klientem byla finan¢ni spolecnost, kterd ma v soucasnosti zhruba
500 zaméstnancii. Hospodaiské vysledky firmy jsou dobré (konsolidovany
zisk po zdanéni dle Ceskych uéetnich standardéi za rok 2006 témét 200
miliontt CZK, trZzby na zaméstnance 34 miliontt CZK, meziro¢ni narlist poctu
nové uzavieych smluv 24%, podil na trhu 17%). Spole¢nost ma kromé
centraly v Praze také 13 pobocek, které svym umisténim kopiruji strukturu

byvalych krajskych meést.

Pti posuzovani situace jsme vychazeli z téchto zdroji:

- znalost klienta (se spolecnosti spolupracujeme zhruba dva roky),

- informace od uchazeci o zaméstndni - cCasto se jednalo o
zameéstnance konkurencénich firem s dobrym piehledem o trhu,

- informace od naSich kandidati, ktefi do spole¢nosti nastoupili -
kontaktovali jsme jak kandidaty, ktefi ve spolecnosti stale pracuji,
tak 1 ty, ktefi jiz odesli,

- informace od kandidati, ktefi se ve spolecnosti zUcCastnili
vybérového fizeni (at’ jiz byli vybréni, nebo ne),

- analyza internetové inzerce klienta (webové stranky spolecnosti,

portaly).

Prvni problémovou oblasti, na kterou jsme se zamétili, byla inzerce
pracovnich mist. Vzhledem k tomu, Ze persondlni odd€leni u klienta bylo
poslednich nékolik mésicli zna¢né nestabilni (v podstaté se obménil cely tym,
zlstala jen persondlni feditelka a jedna asistentka), spoléha spolecnost pfi
naboru hlavn€ na personalni agentury. Personalni oddé€leni inzeruje pracovni

pozice pouze na webovych strankéch spolecnosti. Agentury, se kterymi klient
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spolupracuje, samoziejmé volné pracovni pozice inzeruji, nicméné neuvadé;i

v nich jméno klienta, pro kterého pracuji.

Povédomi uchazecli o pracovnich pfilezitostech u spolecnosti je proto
logicky nizké. Toto je velkou nevyhodou hlavné u niZSich administrativnich
pozic, které nevyzaduji ptedchozi odbornou zkusenost — vhodni kandidati se
prosté o nabidce nedozvédi. Firma je tak nucena vyuzivat sluZzeb agentur 1 pro
pomérné snadno obsaditelné pracovni pozice administrativniho typu, coZ je
nakladové neefektivni. Ve spole€nosti tedy dochazi k situaci, kterou jsem
popsala jiz vySe - znacka spolecnosti je silnd, co se ty€e produktu (povédomi o
firm¢ jako o ,,poskytovateli sluzeb® je vysoké), malokdo ale pfemysli o
spolecnosti také jako zaméstnavateli. Chybi spojeni typu ,,pokud jsou jejich
finanéni produkty tak zndmé a vyuZzivané, musi byt firma také zajimavym

zaméstnavatelem.

Dalsi problém je forma a obsah inzeratd jako takovy, inzerce né€kterych
pozic je zavad&jici. Napiiklad pracovni pozice ,,recepéni je inzerovana jako

,,Pracovnik zakaznického servisu®.

Personalnimu oddé€leni jsme doporucili vé€novat vice pozornosti sekci
,Kariéra® na webovych strankach spolecnosti a zvazeni firemni prezentace na
nékterém zhodné navstévovanych internetovych pracovnich portald.
Prezentace by méla jasné sdélovat uchaze€iim, ze ackoliv se jedna o finan¢ni

spole¢nost, samoziejmé se v ni mohou uplatnit uchazeci rtiznych profesi.

Z prizkumu spolec¢nosti Kelly Services/Talents vyplynulo, Ze zlepsit by
bylo vhodné také zplisob vedeni vybérovych Fizeni. Vybérové fizeni na
vétSinu pracovnich pozic, vcetné obchodnickych, u kterych je problém

s naborem nepalciveéjsi, probihd u klienta nésledovné:
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1. kolo - pohovor s personalistou (vétSinou z personalni agentury,
vyjimecné s internim personalistou spole¢nosti),

2. kolo - Assesment centre - zkracend verze (obsahuje individualni
a skupinovy ukol, ukol zaméfeny na analytické schopnosti a jeden
ukol zaméfeny na prodejni dovednosti a  kratkou
psychodiagnostickou ¢ast),

3. kolo - Manazersky pohovor (s budoucim ptimym nadfizenym -

feditelem konkrétni pobocky).

Uchazeci ¢asto zminovali, ze ¢ast vybérového fizeni, kterd probihd na

centrdle firmy v Praze, je vedena korektné, ale posledni kolo s fediteli

pobocek ¢asto trpi neprofesionalitou. Casto se opakovaly stiznosti uchazeé

na tyto nedostatky:

Toto

reditelé pobocek se neozvou uchazeCim snavrhem terminu
schiizky, uchaze¢i tak museji prostfednictvim naSi agentury
schlizku u personalistli urgovat,

neni také vyjimkou, Ze v den smluvené schiizky necha feditel
pobocky uchazece pies hodinu ¢ekat,

pokud si uchazefe nevybere, neobtéZzuje se ho zamitnout, necha

celou véc ,,vySumét®, zpétnou vazbu je tfeba neustale urgovat.

jednani pfispiva  k negativni povésti  spolecnosti  jako

zaméstnavatele o to vice, Ze ptichazi ve fazi, kdy uz uchazeci investovali do

vybérového tizeni mnoho Casu, energie i finan¢nich prostfedki. Jak to popsal

troSku smutné jeden uchaze¢, kdyz volal do nasi agentury a ptal se na

vysledky vybérového fizeni, které mu meéla sdélit pfimo firma. ,,Jel jsem

dvakrét na pohovory z Jihlavy do Prahy, to pro mé znamené dva dny dovolené

a néklady na cestu. Potom jsem jel na pohovor do Brna, coz znamenalo dalsi
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pul den dovolené a firma se ani neobtéZzuje dat mi védét, ze me nevybrali a

proc.*

Odlisna, ale opét problematickd situace panuje u neobchodnickych
pozic. Tam je nastaven troSku jiny postup — firemni personalista napied
ptedava profily uchaze¢li vedoucim jednotlivych oddéleni, ktefi je posoudi a
rozhodnou, zda maji z4jem, aby s nimi byly vedeny dal$i pohovory. Toto
prvotni posouzeni trva dva az tfi tydny, coz je doba, béhem které vétSina

kvalitnich uchaze¢i ptijme jinou nabidku.

Nas nazor byl, Ze k témto lapsim pii vybérovém fizeni dochdzi hlavné
z divodi nejasné nastavenych kompetenci a Spatné komunikace mezi
pobockami a centralou. Pokud bude ve firmé jasné nastaven proces, kdo a kdy
sd€luje uchazecim vysledky vybérového fizeni, bude tento problém vyieSen.
Nase doporuceni je, ze at’ uz bude uchazeciim davat zpétnou vazbu kdokoliv,
je ukolem personalniho oddé€leni hlidat, zda se tak opravdu déje a nastavena

pravidla jsou dodrZovana.

Dalsim divodem miize byt, ze feditelé pobocek si nedostatecné
uvédomuji dilezitost naprosto korektniho pfistupu k uchazeciim a dopady
svého neprofesionalniho chovani na povést spolecnosti jako zaméstnavatele.
Je tedy tfeba je proskolit ohledné vedeni vybérovych pohovort a zdiiraznit, ze

je v zajmu firmy, aby se k uchaze¢iim chovali profesionalng.

VétSina ndmi  oslovenych soucasnych a byvalych zaméstnanci
povazovala za ptili§ nizké také finananéni ohodnoceni. Tuto ndmitku
podpotily také vysledky vyzkumu spolecnosti Hay, ktery probehl v roce 2007,
kde se firma v porovnani s jinymi spoleCostmi ptlisobicimi v oboru ocitla

v kategorii ,,podpramér®. Castou stiznosti bylo také, Ze poté, co zaméstnanec
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ukoncil zkuSebni dobu, zhusta nedochazi k pfedem domluvenému zvySeni
fixniho platu. Obchodnici si zase stéZovali na zménu sytému vyplaty bonusti —
bylo zvykem, Ze pokud zaméstnanec splnil prodejni pldn minimalné na 75%,
byla mu vyplacena pomérna ¢ast bonusu, nyni je mald ¢ast bonusu vyplacena
az po dosazeni 90% planovaného objemu prodeji. Generalni feditel
spole€nosti ovSem argumentoval, ze mzdova hladina u velkych spole¢nosti,
jakou je na§ klient, je obecné niz$i, nez u menSich spole¢nosti. Vzhledem
k tomu, ze rozdily jsou velmi vyrazné, zvySovat pausalné platy na tuto hladinu
by tedy bylo pfilis ndkladné. Spolecnost nicméné chysta v roce 2008 dvé viny
zvySovani platli, jako vstiicny krok k zaméstnanciim také nebyly navySeny
prodejni plany a oproti roku 2007 navic pfipravila vyraznou reformu
motivacni slozky mzdy pro obchodnické pozice. Zatimco donedavna (jak jiz
bylo zminéno) zaméstnanci dostdvali ¢ast bonusu vyplacenou uz pii splnéni
prodejnich plant na 75%, nyni je ¢ast bonusy vyplacena az pii 90% splnéni
planu. Spole¢nost pfipravuje systém progresivnich bonusl, ve kterém
zaméstnanci, kteti splnili prodejni plany na vice jak 100%, budou dostavat
vyrazné vyS$i bonusy, neZ bylo obvyklé. Toto opatfeni ma piispét k vyssi
motivaci zaméstnanci, ktefi plany pravidelné plni. Reditel zminil, Ze
spole€nost jiz nestoji o zaméstnance, kteti stabiln€ plni plany na 75% (coZ byl

neoficidlni vykonovy standard za pfedchoziho obchodniho feditele).

Vétsina byvalych zaméstnancii, se kterymi jsme hovofili, hodnotila byvalého
zaméstnavatele negativné. Castou pii¢inou odchoddl ve zkusebni dobé bylo
nedodrzeni slibll ze strany zaméstnavatele - to se tykalo hlavné finan¢niho
ohodnoceni. Dal§im diivodem byly vyostfené mezilidské vztahy na nékterych

regionalnich pobockach.

Zamgéstnanci, ktefi jsou ve vypovédni lhaté, nedostdvaji vyplacen

ctvrtletni bonus, a to bez ohledu na to, Ze UspéSné splnili prodejni plan za
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ctvrtleti.Pti schlizce generalni feditel spolecnosti argumentoval tim, Ze bonus
neni narokovou sloZkou mzdy, je proto mozné jej zaméstnanciim nevyplatit, i
pokud prodejni plany splnili. Reditel nicméné& uznal, Ze byvali zamé&stnanci
budou pravdépodobné o spolecnosti hovotit 1épe, pokud nebudou mit pocit, ze
byli oSizeni. Rozhodl tedy, Ze zaméstnanciim, ktefi odchazeji na vlastni
zadost, budou bonusy vyplaceny. Co se ty¢e nedodrZeni slibli ze strany
zaméstnavatele, toto se pry tykalo hlavné feditelii pobocek, ktefi Casto slibili
zaméstnanctim véci, které nebylo v jejich pravomoci dodrzet. Tento problém

je jiz vyteSen, spolecnost tyto feditele ,,vyménila®.

Firemni kultura byla u klienta implementovana externi konzultantskou
spole€nosti. Zamé&stnanci oficialni firemni kultufe ani nerozuméji, natoZ aby si
ptali se sni aktivné ztotoziiovat. Viditelné prvky této kultury jim pftijdou
nelogické — naptiklad zaméstnanci na neobchodnickych pozicich museji nosit

do préce obleky, ackoliv vitbec neptijdou do kontaktu se zékaznikem.

Dal§i cCastou vytkou byla nadmérna kontrola ze strany
zaméstnavatele. Neddvno byly do vSech sluzebnich vozii nainstalovany
ptistroje GPS, pohyb vSech obchodnikii je tedy -centralné sledovan.
Zameéstnanci toto povazovali za vyjadieni nedivéry ze strany zaméstnavatele.
Celkova atmosféra ve firmé byla popisovdna jako napjatd a nejista,
nepiiméfené kompetitivni, dokonce jsme se setkali s frazi ,,atmosféra
strachu®. Podle generalniho feditele spolecnosti je firma s praci externich
konzultanti, kteti pfipravovali koncept firemni kultury, dlouhodobé¢
spokojena. Vedeni spoleCnosti nema v planu na tomto konceptu cokoliv
ménit, vyhovuje pifedstavam vedeni. Komunikace nové firemni kultury
zaméstnancim byla vrcholovym vedenim firmy svéfena liniovému
managementu, ktery pravdépodobné nesplnil sviij ukol dobte. Co se tyce

instalace GPS do sluzebnich aut, vedeni si pfeje mit kontrolu nad tim, kde se
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zamésnanci pohybuji v pracovni dobé. Na podporu nového systému feditel
uvedl, ze po jeho zavedeni se snizil pocet ujetych kilometri ve sluzebnich

vozidlech témér o ¢tvrtinu.

Zamgéstnanci jsou rozpaciti 1 vi¢i persondlnimu oddéleni, které nema
podle jejich ndzoru ve firmé patiicné slovo. Nékteré personalni procesy jsou
ve firmé nejasné nastaveny - naptiklad lekce anglického jazyka — postup, jak
si 0 hodiny zazidat je nesrozumitelny a zdlouhavy. Hodné¢ zaméstnancii
vnima negativné 1 odborna Skoleni, na jejichz struktufe si firma velice
zakladé. Jednak se jim zda program Skoleni zbyte¢né rozsdhly (naptiklad
,Obchodni dovednosti A, B, C*), padl i ndzor, Ze lektofi Casto zachazeji pfilis
daleko, Ze nejde vlastn€ o rozvoj dovednosti, ale jakousi ,,psychoterapii®.
Pokud se zaméstnanec nemiize Skoleni ucastnit, musi zaddat o uvolnéni pfimo
generalniho feditele spolecnosti. Od zaméstnankyné, ktera do spoleCnosti
nastoupila nové na obchodnickou pozici, jsme se dozvédéli vytku, Ze sice
prosla fadou formalnich Skoleni, jejich napln ji ale nebyla pro prakticky vykon
prace moc platnd. Vzhledem k tomu, ze vSichni jeji kolegové 1 nadiizeni byli
ptili§ vytiZzeni, nedostalo se ji uz zaddné neformalni rady ze strany kolegt,
v praci tak prvnich n€kolik mésici ,,plavala®, zvazovala dokonce, Ze pracovni

pomér ve zkusebni dob¢ ukonci.

Oficidlnim krédem spolecnosti pro oblast lidskych zdroji je ,,Lidsky
kapitdl je klicovym faktorem uspéchu v konkurenénim boji*. V souladu
stimto prohldSenim se spoleCnost snazi ziskdvat co nejkvalitngj$i
zaméstnance. Vzhledem k tomu, Ze oficidlni firemni kultura je vykonové
zaméiena a ponckud technicistni, management vyzaduje ,,méfitelnou kvalitu*
1 v oblasti lidského kapitalu. Vysledkem je hojné vyuZzivani psychologickych
nastrojii pfi ndboru (Assesment Centre, testy 1Q, pro seniorngj§i pozice i

dikladnd psychologicka diagnostika vcetné Rorschachova testu), coz
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nevyhovuje vSem uchazecim. Dal$im dasledkem volani managementu po
dikazech o kvalit¢ zaméstnancli jsou ¢asto pon¢kud prehnané pozadavky na
vzdélani zaméstnancli, hlavné u obchodnickych pozic. Jsou-li jinak vhodni
uchazeci zamitdni pouze z divodu, Ze nemaji vysokoskolské vzdélani, okruh
kandidati se dle naseho nazoru zbytecné dale zuzuje. Pro vysokosSkolsky
vzdélané uchazece Casto neni navic obchodnickd pozice u spolecnosti
atraktivni - neposkytuje pfiliS moznosti kariérniho rdstu, navic zde neni
moznost vyuZziti cizich jazkli (o moZnosti vyuziti Skolnich znalosti ani

nemluve).

Z naSich navrhl spole¢nost nékteré prijala — naptiklad generdlni feditel
se rozhodl upustit od striktniho pozadavku na vysokoskolské vzdélani pro
obchodniky (za ptedpokladu, Ze uspégji v inteligencnim testu), bylo také
naplanovano Skoleni feditelli pobocek, které se bude tykat prace s uchazeci o
zaméstnani. Déale bylo rozhodnuto, Ze budou prodejni bonusy za urcitych

podminek vyplaceny i odchazejicim zaméstnanciim.

Na tomto praktickém ptikladu je jasné vidét, pro¢ je tieba vzdy fesit
problémy s naborem v kontextu celkové firemni persondlni politiky. Pouze
cast problémil spoleCnosti s naborem byla zapfi¢inéna nespravnosti
naborového procesu jeko takového. Naopak, podstatnd cast jich prameni
z vnitinich faktorti jako je Spatnda komunikace se zaméstnanci, nevhodny
ptistup k odchéazejicim zaméstnanclim, firemni vzdélavani, mzdova politika
(zde je zajimavé zminit, ze ackoliv jsme hovofili pfevazné s obchodniky, ktefi
obecné povazuji financni ohodnoceni svoji prace za velice dilezité, nebyl
tento typ stiznosti rozhodné na prvnim misté) a dalSi. K vytvofeni Spatné
zaméstnavatelské povésti sta¢i 1 nedostatky v persondlni préaci, které se

vrcholovému vedeni firmy mohou jevit jako nepodstatné. To pak mulze
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vyvolat problémy sndborem, tim vétsi, ¢im uz$i je skupina skupina

potencialnich uchazeci.

5.3 ,,Univerzitni Roadshow* — aktivita zaméfena na budovani

zaméstnavatelské znacky

Protoze se spolecnost Kelly Services/Talents se specializuje na
vyhledavani zaméstnancii pro pozice ve farmaceutickém primyslu, ¢asto jsme
se setkavali se stiznostmi klientl na nedostatek vhodnych kandidati z tfad
absolventll. Zarovei si Cerstvi absolventi, kterym jsme pomahali pii nalezeni
prvniho zaméstnani, st€Zovali na to, Ze je vysoka Skola dostatec¢né nepfiipravila

na vstup do pracovniho Zivota.

Piisli jsme tedy s jednodennim vzdélavacim seminafem ,,Roadshow*.
Koncept akce je pomérné jednoduchy, nicméné si troufam tvrdit, Ze se jednalo
vramci Ceské republiky o pomérn& novatorsky poéin. Akce Roadshow ma
zédkladni cile:

- pteklenout propast mezi vysokymi Skolami a praxi,

- pokusit se pfipravit studenty na hledani zaméstnani po strance
,»mekkych® (neodbornych) kompetenci tyto prednasky funguji
jako ptidana hodnota k predstaveni firem a poskytnout zakladni
orientaci na trhu prace.

- seznamit studenty s nabidkou potencidlnich zaméstnavatelli
(protoze se ale nejednd o akci zaméfenou na piimy nébor, studenti
byli hlavné seznameni s tim, jak funguje prostiedi farmaceutické
firmy, organizacni strukturou, firemni kulturou, typickou kariérni

drahou atd.).

Pilotniho roéniku 2007 se zucastniliy nasledujici univerzity:
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- Ptirodovécka fakulta Univerzity Palackého v Olomouci,
- Veterinarni a farmaceuticka univerzita v Brné,

- Ptirodovécka a Lékatska fakulta Masarykovy univerzity v Brné.

Oborove prednasky zajistili zaméstnanci firem:

- Eli Lilly,

- Krka ,

- GlaxoSmithKline.

Akce Rodshow byla financovana klienty - farmaceutickymi

spole€nostmi, které na ni participovaly. Spole¢nost hradila urcity poplatek
(tadove v desitkach tisic K¢&) za to, Ze se jeji zastupci poté UCastnili

pfednaskového cyklu.

Z vyse uveden¢ho vyplyva, Ze usporadat podobnou akci je pomérné
naro¢né z hlediska komunikace s klientem, po kterém se pozaduje, aby na akci
uvolnil své zaméstnance (jednalo se o Ctyfi celé pracovni dny), pfipravil si
pfednasku a jeste za to zaplatil. Je tedy nasnadé, Ze pokud takovou akci chece
externi firma uspofadat, je vhodné jako prvni oslovit klienty, se kterymi jiz
spolecnost pracuje dlouho a ma s nimi vybudovené dobré vzijemné vztahy —

klienti ji veri.

Pti potfadani jakékoliv personalné-marketingové akce je dulezité zajstit
co nejpodrobnéjsi zpétnou vazbu od ucastniki akce. Jednak to umozZiuje
zlepsit uroven a zacileni podobnych aktivit v budoucnou, navic pokud je
zpétnd vazba jednoznaéné pozitivni ( jako tomu bylo v tomto pfipadé, viz
souhrn z prizkumu u G¢astnikli akce v pftiloze), poslouZi jako reference pfi

potadani dalsich obdobnych akci
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6 MOZNOSTI ZKVALITNENI PRACE
PERSONALNCH AGENTUR S VYUZITIM
PERSONALNE - MARKETINGOVEHO PRISTUPU

Pomérné rozSifeny je mytus, ze persondlni agentura se zabyva
vyhleddvanim zaméstnani pro uchazece. Ve skutecnosti se klasické persondlni
agentury zabyvaji vyhledavanim vhodnych zaméstnanct pro své klienty z fad
zaméstnavateld. Rozdil mezi témito dvéma definicemi ,,poslani* personalni
agentury se nemusi jevit podstatny, ale jeho praktické dopady jsou znacné.
Agentura vlastné nepracuje pro uchazece (v jazyce agentur ,,.kandidaty*), ale
pro zaméstnavatele, kteti ji plati. (V jazyce agentur , klienty*). Pokud uchazec
o zaméstnani vychazi z ptedpokladu, Ze agentura pracuje pro n¢j (coz je z jeho
pohledu logické), celkem opravnéné si mysli, Ze mu ,,jeho* konzultant
v persondlni agentute bude aktivné pomdhat s hledanim zaméstnani. Pomuze,
ale jenom do té miry, do jaké se mu uchaze¢ ,hodi“ do portfolia
obsazovanych pracovnich mist. JiZ v tomto konceptu samotném se skryvaji

urcité hrozby, které budou podrobnéji popsany nize.

V praxi obvykle klient zadd agentuie pracovni pozici, kterou potiebuje
obsadit a doplnujici informace k pracovnimu mistu. Konzultant poté prohleda
databazi (n€které agentury maji databaze obsahujici desitky tisic zdznami) a
kontaktuje vhodné uchazece. Pokud néktery z nich projevi o pracovni misto
z4jem, konzultant mu danou pracovni pozici piedstavi - vzhledem k tomu, ze
kandidat uz pohovor v agentufe absolvoval, pokud projevi o pracovni misto
z4jem, jsou jeho materidly - obvykle Zivotopis a shrnuti z osobniho pohovoru
(v jazyce agentur ,,interview report) odeslany klientovi pro dal§i zvazeni.
V ptipadé, Ze se konzultantovi nepodafi =ziskat vhodného kandidata

z databdze, je uvefejnéna inzerce pracovni pozice. S uchazeci, ktefi se
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ptihlasili na zdklad€¢ inzerce, je potom vedeno vybérové fizeni, které se
obvykle sklada z nasledujicich krokii:

- osobni pohovor,

- ptipadné psychologické testovani.
Pokud uchaze¢ spliiuje pozadavky klienta, jsou jeho materidly predany dale

stejné jako u vybéru uchazecl z databaze.

VétSina persondlnich agentur nabizi jesté¢ doplnkové sluzby jako
outsourcing, specializovany outsourcing (inzerce, outsourcing personalisty pro
mensi podniky), psychologické testovani, AC/DC na miru atd., ale podle mé
zkuSenosti jsou toto pouze minoritni aktivity a vétSinu jejich obratu tvoii vySe

popsan¢ vyhledavani zaméstnanctli (permanent placement).

V naprosté vét§in€é personalnich agentur uchazeci o zaméstnani neplati
zadné poplatky spojené se sluzbami agentury. Sluzby agentury hradi klient,
ovSem pouze Vv pripad¢€, Ze zaméstnd uchazece zprostiedkovaného persondlni
agenturou. Tomuto systému platby za sluzby se fika ,,success fee* a vétSinou
se pohybuje v nasobcich néastupniho hrubého mési¢niho platu zaméstnance.
Nejobvyklejsi rozmezi na ceském trhu jsou dva az tfi hrubé mésicni platy
zaméstnance. To je vyhodné pro klienta, protoZze dokud se nerozhodne
zaméstnat nékterého z agenturou doporucenych kandidat, neplati za jeji

sluzby viibec nic.

Jenom v Praze v soucasnosti plsobi vice nez 150 persondlnich agentur.
Troufam si tvrdit, ze vétSina z nich si nemuze st¢Zovat na nedostatek klientt,
ale bojuje se stejnym problémem, jako podniky - to znamena nedostatkem
kvalitnich uchaze¢ii. Protoze persondlni agentura stoji a pada s triddou

uchaze€ — konzultant — klient, je zfejmé, jak je tento problém alarmujici.
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Myslim si, ze hlavni tiha tohoto problému lezi v tom, Ze konzultanti
persondlnich agentur (aZ na vyjimky) nikdy nebyli konzultanty v pravém
slova smyslu, trh je tla¢i do situace, kdy jsou spiSe prodejci. VétSina
konzultantii souasné pracuje na obsazovani vét§iho poctu pracovnich pozic,
nez je v lidskych silach zvladnout kvalitn€. Dlvodem této situace je, Ze
vétSina klientlh spolupracuje s vice personalnimi agenturami (n¢kdy az 20).
Pokud tedy na obsazovani jedné pracovni pozice pracuje vice agentur,
konzultant vi, Ze ma jen malé Sance obsadit konkrétni pracovni misto ,,svym*
kandiddtem. Aby m¢él Sanci na Uspéch, musi pracovat na obsazovani vice

pracovnch pozic, nez se da kvalitné zvladnout.

Dalsim problémem je nizka odborna uroven konzultanti. Konzultant je
vétSinou piivodni profesi andragog nebo psycholog, ma tedy (i kdyz bohuzel
také ne vzdy) zvladnutou ,,personalistickou® stranku své prace. V ¢em ale
obvykle pokulhdva (opét castecné i1 diky tomu, Ze pracuje na obsazovani piilis
mnoha pracovnich pozic), je odborna stranka té které pracovni pozice. Neni

potom schopen uchazeci kvalitné pracovni misto ptedstavit a poradit.

Jen pro zajimavost zde uvadim popis pracovni naplné byvalého
konzultanta agentury Grafton Recruitment (coz je jedna znejvétSich
personalnich agentur pisobicich Ceské republice) z databaze Zivotopisii na
portalu jobs.cz:

- komunikace sklienty v ceském a anglickém jazyce, rozvijeni
obchodnich vztahi,

- zajisténi co nejvétsiho poctu otevienych pracovnich pozic,

- asistence klientim v celém procesu naboru,

- prace s databazi,

- psani inzerati,

- vedeni pohovoril
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- dodrZovani finan¢nich plant.

Z tohoto popisu je celkem jasné vidét, Ze konzultanti (a bohuzel i
agentury jako takové) Casto vnimaji kandidaty jako nejméné dilezity clanek

celého retézce.

ProtoZze miizeme jen téZzko Cekat, Ze soucasny trend pfevisu nabidky
zaméstnani nad poptdvkou se zméni (a pro agentury by to ani nebylo vyhodné,
protoze by to automaticky znamenalo pokles poptavky po jejich sluzbach),
budou muset persondlni agentury zménit svilj styl prace tak, aby nabizely
uchaze€lim ,,ptfidanou hodnotu* oproti tomu, kdyz si najdou pracovni misto

sami.

Budoucnost vidim v orientaci konzultanti na potieby uchazece. CoZz
ovSem znamend, ze konzultanti budou muset zvysit svoje kvalifikace tak, aby
byli pro uchazefe opravdovymi partnery a priivodci v jejich kariéfe. M¢lo by
byt samoziejmosti, ze konzultant poradi uchazeci s psanim Zivotopisu,
pomize s pfipravou na pohovor u zaméstnavatele, poradi ohledné dalsi
kariérnich moZnosti atp. Samoziejmosti by také mélo byt informovani
uchazeci, kteti ve vybérovém fizeni neuspéli, véetné uvedeni divoda (s tim
se hodné& agentur viibec nezaté¢zuje). Podle mych zkusenosti uchazeci obvykle
hodnoti praci personélni agentury pozitivné, pokud méli pocit, Ze:

- konzultant mél opravdovy z4jem o jejich osobu,
- seznamil je s tim, jak bude probihat vybérové fizeni u klienta,
- pfi samotném vybérovém fizeni byli diky informacim, které ziskali,

v lepsi pozici, nez kdyby se piihlasili sami.

Konzultanti personalnich agentur by se také méli vice specializovat v

oborech, ve kterych obsazuji pracovni pozice. Jedin¢ tak budou schopni
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nabidnout uchazecim urcitou ptidanou hodnotu v podobé kvalifikovaného
poradenstvi. Da se jen téZko oCekavat, Ze vysoce kvalifikovany uchazec, ktery
absolvoval ponékud roboticky pusobici standardizovany pohovor, ktery
nékteti konzultantni s oblibou vyuzivaji pro vSechny pracovni pozice, které
obsazuji, a béhem kterého se nedozvédél o obsazované pracovni pozici nic
vic, nez bylo napsano ve sporadickém inzeratu, jest¢ nékdy vyuzije sluzeb

personalni agentury

Snahu stat se opravdovym partnerem klientl. Klienty bude potieba si
»vychovat®“ tak, aby pochopili, Ze lepSich vysledkii dosdhnou spolupraci
s men$im poctem agentur, které budou 1épe znat jejich potieby. Nemélo by uz
dochazet k situacim, kdy prosté firemni personalista poSle konzultantovi
mailem popis pracovni pozice s uvedenim mzdy a ma pocit, Ze agentura ma

dost informaci pro nalezeni vhodnych uchazeci.

Takeé kvalita inzerce, kterou personalni agentury produkuji, je casto
naprosto tristni. Psat atraktivni inzerci je obecné tézké, pro zaméstnance
kterého pracuji, protoze v soucCasné situaci by se uchazeci pitihlasili do
vybérového fizeni ptimo do konkrétni spolecnosti. Navic je pro né mnohem
t€z81 seznamit se dobife konkrétnim pracovnim mistem, nez pro interni
personalisty. Zde je opét feSenim dlouhodoba spoluprace s klienty, navstéva
oddé€leni, pro kter¢ konzultant hledd zaméstnance a rozhovor (alespoii

telefonicky) s vedoucim odd¢leni, pro které se pracovni misto obsazuje
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6 KVALIFIKACNI PROFIL SPECIALISTY PRO
PERSONALNI MARKETING

Vétsina velkych firem (naptiklad T Mobile, PriceWaterhouseCoopers)
jiz nyni ma pro persondlni marketing vyc€lenénou zvlastni pracovni pozici,

obvykle v organizaéni struktute firmy, za¢lenénou do personédlniho odd¢€leni.

PoZadavky na zaméstnance na této konkrétni pracovni pozici se vyrazné
1181 podle toho, zda se jednd o misto v internim personalnim oddéleni (zde se
klade vétsi dliraz na personalistickou odbornost, vyZaduje se pouze zkuSenost
s projekty v oblasti persondlniho marketingu nebo marketingu obecné), nebo o
praci v poradenské firmé (zaméstnavatelé naopak obvykle kladou vétsi diraz
na marketingovou odbornost). Toto je piipad spolecnosti LMC, ktera
implementuje feSeni v oblasti persondlniho marketingu pro své klienty. Popis

pracovni pozice ,,HR Marketing Consultant* je soucasti ptiloh k této praci

Velmi dllezitd pro specialistu v personalnim marketingu (i pro
personalistu obecn€) je kompetence, kterd obvykle v poZzadavcich na
zaméstnance zcela chybi — finanéni povédomi. Jednd se o oblast, kterou
absoventi humanitnich obort zanedbaviji a nejsou na ni ani Skolou dostate¢né
pfipraveni. Zapomind se, Ze primarnim ucelem existence podnikd neni Cinit
z lidi spokojené zaméstnance, ale vytvaret zisk. Vytvafeni zisku neni jen
cilem existence firmy, je dokonce i nutnou podminkou jeji dalSi Cinnosti.
Ostatné myslenka personalniho marketingu je skvéla v tom, Ze v sob¢ spojuje
podnikatelsky orientovany piistup se snahou o vytvofeni pracovnich

podminek, které budou atraktivni pro Spi¢kové zaméstnance.
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Personalista ve firmé je ale v jistétm smyslu v nezdvidénihodné roli —
personalni prace generuje naklady, aniz by firmé ptinédsela viditelny zisk ve
formé ristu vyroby, prodeju, trzniho podilu atd. Z toho vyplyva, ze ve vétsSing
firem je snaha na téchto ,,servisnich oddé€lenich (mezi podobné postizena
odd€leni patiivd ve firmach naptiklad jeSté pravni oddéleni) Settit. Pokud
personalista neni schopen prezentovat vedeni firmy své plany v kontextu
ekonomického ptinosu (a jako ekonomicky pfinos miZzeme vnimat i zamezeni
ztratdm), je jeho Sance, ze své navrhy prosadi velmi mala. Personalista by se
tedy mél orientovat v nasledujicich oblastech podnikové ekonomiky:

- finan¢ni vykaznictvi,

- sestavovani rozpoctu,

- zaklady daniové problematiky (fada aktivit pro zaméstnance muize
byt danove uznatelnym nakladem a jako takové je mnohem snazsi
je prosadit u vedeni spolecnosti),

- zéklady statistiky (je nutné sledovat, jak se nase aktivity promitaji
do ekonomického déni ve firm& - napiiklad kolik konkrétni
naborova akce pftildkala uchaze¢li nebo inzertni naklady, jak uz

bylo podrobnéji popsano v kapitole o inzerci).
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8 ZAVER

Na zavér této prace bych rada uvedla struény souhrn doporueni pro

praktické vyuziti personalniho marketingu.

Je dulezit¢ propagovat firmu jako zaméstnavatele. VyhodnéjSi nez
ptichézet s otfepanymi slogany je opravdu se zaméfit na to, ¢im je konkrétni
spole€nost jedinecnd.. S nadsazkou by se dalo fict, Ze nejsnazsi zplsob, jak
objevit, co je tim nejlepSim a jedinecnym, co nase spolecnost nabizi, je poloZit
si otazku ,,Cim bychom se propagovali, kdybychom platili méné, nez
konkurence?* Zuzovani personalniho marketingu na propagaci skvélych mezd
je Castou chybou. Ze své praktické zkuSenosti bych tekla, ze 1idé si Casto
podle vySe finan¢niho ohodnoceni zaméstnani vybiraji, mnohem mén¢ Casto
je ale finan¢ni ohodnoceni (pokud neni extrémné nadstandardni) diivodem
pro jejich setrvani. Navic vySe finan¢iho ohodnoceni nema pfilis velky vliv na

budovani emocionalnich vazeb mezi zaméstnancem a zameéstnavatelem.

Vyplati se mit internetovou prezentaci spolecnosti jako zaméstnavatele,
kterd neobsahuje pouze strohou nabidku pracovnich mist, ale popisuje 1
firemni kulturu a hodnoty spole€nosti, osobni zkuSenosti zamé&stnacti, nabidku

vzdélavani a benefitli pro zaméstnance.

Sebelepsi internetovd prezentace spoleCnosti ale neni sama o sobé
dostacujici. Dale je nutné aktivné pracovat s cilovou skupinu uchazecu,
napiiklad studenty vysokych §kol, zastupci spolecnosti by se méli ucastnit

odbornych konferenci a veletrhti atp.

vvvvvv

znalost trhu. Nejde jen o trh prace, ale 1 o znalost predstav vlastnich
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zaméstnancli. Problémy mnoha spole¢nosti s naborem a retenci zaméstnanci
prameni z toho, Ze se vlibec neobtézuji zjistit, co je pro jejich cilovou skupinu
uchazec€li/zaméstnance atraktivni. Toto se samoziejm& netykd pouze
finan¢niho ohodnoceni. Naopak, snadsdzkou by se dalo fict, Ze dobfe
postavené personalné-marketingové aktivity jsou ty, které jsou v podstaté
odpovédi na hypotetickou otazku: ,,Co by bylo pro uchazece/zaméstnance
na na$i firm¢ natolik pfitazlivé, Ze by pro nas pracovali, 1 kdybychom platili

méng, nez je na trhu obvyklé?*

Spole¢nost by také méla vénovat usili spojeni povésti svého produktu a

své povésti jako zaméstnavatele.

Vsechny vysSe zmiflované postupy jsou ve skutenosti jenom ndstroje,
které persondlni marketing vyuZivd kdosazeni svych cild. Jadrem
persondlniho marketingu je dle mého nazoru flexibilni a zdkaznicky
orientovany pfistup k zaméstnanciim a uchaze¢tim o zaméstnani. Ten bohuzel
v Ceské republice zatim neni mezi personalisty a managementem piili§
zakotenén. Naopak, personalist¢é mnoha podniki stale s uchaze¢i o zaméstnani
a zaméstnanci jednaji, jako by véftili, Ze jsou to oni, kdo si vybiraji a diktuji
podminky, a Ze jedind volba uchazecli a zaméstnanct je ,,brat, nebo nechat
byt“. Protoze dobu ekonomické recese méa Ceska republika nastésti za sebou,
neni to v mnoha regionech a u mnoha profesi uz dadvno pravda. Kdyz se pak
v dasledku svého pfistupu podniky potykaji s vysokou fluktuaci a
nedostatkem uchaze¢t, hledaji obvykle pii¢iny vné firmy. Uspésné pii
ziskdvani a udrzeni kvalitnich zaméstnanci budou v budoucnosti firmy,
jejichz management zacne opravdu vé&fit tomu, Ze zamdéstnanec a

zameéstnavatel jsou rovnocenymi patnery.
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Z vysledkii zahrani¢nich vyzkumi vyplyva, Ze vétSina personalistl
povazuje personalni marketing za téma, kterému se vyplati vénovat pozornost.
Zaroven ale dodavaji, ze je pfili§ brzo na to predvidat, zda se personalni
marketing v souasné podobé stane pielomovou koncepci v fizeni liskych
zdroji, nebo zda se jednd pouze o piechodny trend, ze kterého prakticka

personalistika pfevezme pouze jednotlivé prvky.
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PRILOHA A: VYVOJ POCTU NEZAMESTNANYCH A
VOLNYCH MIiST V PRAZE

Volna
mista

03/2008 17 113 32 441 21%
02/2008 17 510 29 069 22%
01/2008 17 818 28 245 22%
12/2007 17 363 28 746 22%
11/2007 17 350 28 142 21%
10/2007 18 219 26 579 23%
09/2007 19 007 24 255 24 %
08/2007 19 736 21782 25%
07/2007 19 653 20 815 25%
06/2007 18 747 21 359 24 %
05/2007 19 022 20 350 24 %
04/2007 19 726 19 872 25%
03/2007 20 329 19 153 2,6 %
02/2007 20 966 19 495 2,6 %
01/2007 21568 17 170 2,7%
12/2006 21 364 16 192 2,7%
11/2006 21485 19 768 2,7%
10/2006 22 394 21155 2,8%
09/2006 22 649 20 391 2,9%
08/2006 22 858 19 002 3,0 %
07/2006 22 625 17 301 2,9%
06/2006 21988 16 669 2,8%
05/2006 22 587 16 276 2,9%
04/2006 23474 15 580 3,0 %
03/2006 24 246 14 894 3.1%
02/2006 25010 14 160 3.2%
01/2006 25203 12 750 3,.3%
12/2005 24 571 11119 3.2%
11/2005 24 766 10 969 3,.3%
10/2005 25 664 12 042 3.4 %
09/2005 26 316 12 638 3,6 %
08/2005 26 189 14 367 3,6 %
07/2005 25494 14 237 3.5%
06/2005 24 610 13 910 3,3 %
05/2005 24 799 14 534 3,.3%
04/2005 25 454 14 279 3.4 %

Obdobi  Uchazedci Mira nezam.
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Obdobi

03/2005
02/2005
01/2005
12/2004
11/2004
10/2004
09/2004
08/2004
07/2004

Uchazedci

26 066
26 542
27 005
26727
26 909
27 377
28 402
28 289
27 731

Volna
mista

15223
15185
14 165
14 598
13 879
12 702
11 416
10 707
10 704

Mira nezam.

3.5%
3.5%
3,6 %
3,6 %
3,6 %
3.7 %
3,8 %
3,8 %
3.7 %
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PRILOHA B: UZIVATELSKY PROFIL NA SIiTI LinkedIn

Katerina Mickova

Czech Republic http://www.linkedin.com/in/katerinamickova

e Send InMail
e Getintroduced through a connection
e Add Katerina to your network

Current
¢ Junior Financial Recruitment Consultant at Kelly Services/Talents
Privately held; 11-50 employees; Human Resources industry)
February 2007 — Present (1 year 3 months)
Main Responsibilities:
Executive Search
Account Management
Communication to candidates
Conducting Interviews

Representing the company on Job Fairs and Recruitment days
Admin tasks (updating DB, writing reports on candidates, writing job adverts)

Katerina has 1 recommendation (1 co-worker) including:

e Jan Jasny, Telecoms Manager, Citibank a.s.

Past
¢ Unit Teller at Citibank, Prague
(Privately Held; 501-1000 employees; Banking industry)
2002 — 2005 (3 years)
Education
¢ Univerzita Karlova v Praze
Recommended
{=N7 person has recommended Katerina
1 co-worker
“Katerina is reliable and well performing. She has also a very good communication
skills.” Jan Jasny, Telecoms Manager, Citibank a.s.

worked with Katerina at Kelly Services/Talents

65



Pfiloha C: INZERAT PRAcoyNi POZICE ,,HR MARKETING
CONSULTANT" VE SPOLECNOSTI LMC

Inzerat pracovni pozice ,HR Marketing Consultant® ve splec¢nosti LMC

HR Marketing Consultant

Poslanim pracovni pozice je:

Odborné zpracovani projektd HR marketingu, obchodni aktivity,
odpovédnost za realizaci projektl, poskytovani konzultaci v oblasti HR
marketingu.

Na této pozici budete zodpovédni za:

ziskavani a realizaci projektl HR marketingu ve spolupraci s Key
Account

Managery a realizaCnim tymem

sestaveni, vedeni a motivaci projektovych tyma

pInéni cilu jednotlivych projektu

plnéni obchodnich cilt

poskytovani konzultaci internim i externim zakaznikim
spolupraci na formulaci a implementaci strategie HR marketingu
spolupraci na vyvoji produktového portfolia

PozZadujeme:

VS vzdélani, idealné se zamérenim na marketing

obchodni mysleni, zakaznickou orientaci a kreativitu

zkuSenosti z oblasti marketingu (marketingovych kampani), znalost
marketingovych nastroji a postup

alespon zakladni znalost HR je vyhodou

zkuSenost s projektovym fizenim je vyhodou

povédomi o ¢eském trhu prace

vyborné analyticke, logické a koncepéni mysleni, schopnost
konstruktivné

a samostatné fesit problémy a zvladat krizové situace

schopnost vytvaret pozitivni vztahy, empatii, otevienost

vyborné komunikacni a prezentacni dovednosti, organiza¢ni schopnosti
odpovédnost, spolehlivost, proaktivitu, vnitini motivaci a pozitivni
mysleni tymového hrace

dobrou znalost prace na PC (Office, MS Project, LN, rychla schopnost
ucit se pracovat s custom aplikacemi)

znalost anglického jazyka na pokrocilé urovni (slovem i pismem)
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PRILOHA D: ZPETNA VAZBA OD UCASTNIKU PROGRAMU
»~UNIVERZITNi ROADSHOW*

1/ Myslite si, Ze jsou Vase znalosti, ziskané béhem studia na VS,
dostacujici k nastoupeni do praxe?

ANO 38 %

NE 62 %

Nejcasteji uvadéné doplnujici pozadavky na vysokou Skolu

Vice praxe (propojeni s firmami, spoluprace na projektech, exkurze, staze),
dovednosti na PC, prezenta¢ni a komunika¢ni dovednosti, cizi jazyky, zaklady
potfebné legislativy, ekonomické minimum, vice externich pfednasek — viz

roadshow

2/ Ktera z ¢asti prednaskového bloku pro Vas byla nejvice pfinosna?

(Primér znamek — zndmka 1 je nejlepsi, 5 nejhorsi)

Primeérna znamka na Neodpovédélo
pocet odpovedi respondent
Kelly Scientific/Talents | 1,5 0%
— Trh prace
Kelly Scientific/Talents | 1,8 4%

— Uvod do pracovniho

prava

Krka — Mgr. Bozek - -

Eli Lilly - MUDr. - -
Habétinek

Eli Lilly — Ing. - -
Koudelkova
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*daje o hodoceni prednasek nasich klientll povazuje nase spole¢nost

za duvérné

3/ Jak hodnotite jednotlivé prednasky z uvedenych hledisek?

(Primér znamek — znamka 1 je nejlepsi, 5 nejhorsi)/nehlasovalo respondentt

Zapojeni ‘ ‘ Jiné
Informace Srozumitelnost | VyuzZitelnost*
studenta | [ .

Kelly 1,6/4% [(1,4/4%(1,3/4% 1,3/4 % 2/96
Scientific/Talents %

— Trh prace

Kelly 1,6/8% [(19/8 [1,3/8% 1,5/11 % 1/96
Scientific/Talents % %
— Uvod do

pracovniho prava

Krka — Mgr. =¥ - - - -
Bozek

Eli Lilly — - - - - -
MUDr.
Habétinek

Eli Lilly — Ing. - - - - -
Koudelkova

Pti hledani zamé&stnani
*idaje o hodoceni pfednasek naSich klientd povazuje spolecnost Kelly

Services za duvérné

4/ Je néjaka oblast, kterou by jste v seminari uvitali pristé uvést?

¢ ANO 56 %

eNE 44 %

Nejcastéji uvadéné priklady oblasti pro ptisti seminaf:
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Ukazka pohovoru, ptiklady CV a motivacnich dopisii, vice praxe + vice
zastupcl z vyzkumnych firem, konkrétni uplatnéni absolventti daného oboru,
psychologickéd ptiprava na pohovor, vét§i zaméfeni na ptirodovédné obory,
podrobnégji rozvést uvod do pracovniho prava, ptfedstaveni trhu prace a ne
prezentace soukromych firem, ptilezitosti pro biology, soft skills pti pohovoru,

vzorovy pohovor, konkrétni uplatnéni absolventti danych obori

6/ Doporucil/a byste podobné zaméreny seminar ostatnim studentim Vasi
fakulty, svym znamym, piatelim...?

¢ ANO 96 %

oNE 4%
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Bakalatské prace se piijcuji pouze

prezencné!

UZIVATEL

Potvrzuje svym podpisem, ze pokud tuto bakalatskou praci

Mickova, K.: Personalni marketing

vyuzije ve svém textu, uvede ji v seznamu literatury a bude ji fadné

citovat jako jakykoli jiny pramen.

Jméno Katedra Nazev textu, Datum,
uZivatele, (pracoviste) v némz podpis
bydliste bude prace
vyuzita
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Jméno
uzivatele,

bydlisté

Katedra

(pracoviste)

Nazev textu,
v némz
bude prace

vyuzita

Datum,

podpis
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Jméno
uzivatele,

bydlisté

Katedra

(pracoviste)

Nazev textu,
v némz
bude prace

vyuZzita

Datum,

podpis
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Jméno
uzivatele,

bydlisté

Katedra

(pracoviste)

Nazev textu,
v némz
bude prace

vyuzita

Datum,

podpis
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