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Nazev bakalarské prace:

Efektivita nastroji komunikace v HR marketingu

Abstrakt:

Cilem této prace je analyzovat nastroje marketingové komunikace v HR v bance plisobicim na
¢eském trhu a jejich efektivitu. Nasledné navrhnout doporuceni pro mozné zmény v pouziti HR
marketingovych nastroji s ohledem na zvySeni sledovanych ukazatelti dané firemni strategie.
Pro tvorbu teoretické ¢asti se vyuziva metod reSerSe odborné literatury a kompilace. Pro ziskani
dat k méfeni efektivnosti se vyuziva metody dotaznikového Setieni na specifické skuping, a to

studenti a budoucich absolventti Vysoké skoly ekonomické v Praze.
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Abstract:

The aim of this work is to analyze the marketing communication tools in HR at one of the Czech
bank and their effectiveness. Then propose recommendations for possible changes in the use of
HR marketing tools to enhance observed indicators of the company's strategy. For the creation
of the theoretical part the methods of literature search and compilation are used. To obtain data
to measure the effectiveness, a questionnaire survey was used on a specific group, namely

students and future graduates of the University of Economics in Prague.
Key words:

HR marketing, efficiency of communication, marketing communication



Podékovani

Rada bych podékovala panu Ing. Marku Sttiteskému za jeho odborné rady, konzultace,

vstiicnost a trpélivost, kterou mi béhem celého psani prace poskytoval.



VOO bbbt 7
1 Komunikace jako jedna z oblasti HR marketingu...........cccooeriiiiiniiiinencie e, 8
1.1  Definice a vyznam HR marketingu .........ccooeiiiiiiiiiiiiiiccec 8
1.2  Zakladni oblasti HR marketingu...........ccoccveiiiiiiiiiiiiiiiiiie i 11
1.2.1  Externi HR marketing .........ccccooiiiiiiiiiiiiii e 12
1.2.2  Interni HR Marketing .........ccocuoiiiiiiiiiiiiiiiieee s 13

1.3 Marketingova komunikace jako soucast 4P v HR marketingu...........c.ccoecvvvrvenenne. 15

2 Marketingova komunikace a jeji méfeni v HR ... 17
2.1  Nastroje komunika¢niho mixu v HR marketingu..........c.ccooeviviiineinicninciceen, 17
2.2 Meéfeni v HR MarketiNQU .......cccooveiiioiiiie it 19

3 HR Marketing V OrQaNIZACH .......cceiueiieiiiiiiiisieiie et 24
3.1 Charakteristika POONTKU..........coeiiiiiiiiiiiee s 24
3.2 Postup a metodika analytick@ CAStL........coiiuieiiiiiiiiiiiec e 26

4 Analyza komunikaéni strategic v HR Marketingu ...........ccooovvviinninnnnene e, 28
4.1  Koncept HR marketing Ceské banky ..........c..cccoevevrueirceserseeeressseseeseesessesees s 28
4.2  Pouzivané nastroje komunikace Ceské banky.........c..cccovereeerrriceerciseeiesese e, 31

5  Mgéfeni efektivnosti nastrojii komunikace na VSE.........cccocoveveureeeiceeeeieceseeeeee s, 36
5.1  Me¢éfeni prostiednictvim dotaznikoveého Setfent ...........ccocviiiiiiiiiiniiiicie, 36
9.2 ZAVEIY METENT ..ottt 46
ZIAVET ...ttt 49
Seznam POUZILE IIEETATULIY ......covviiieiiieeiie e ne e 52
SeZNAM TADUIEK ... 54
SEZNAM GLATTL.....eviiiiie s 54

SezNam PIIONY .....coiiiiiiiiii s 55



Uvod

V dnesni hyper-konkuren¢ni dobé jiz netvoii bohatstvi podniku jeho hmotny majetek nebo
penize ulozené na jejich bankovnich kontech. Pokud firma nechrli novinky a inovace v rychlém
tempu, konkurence ji mize kdykoliv pfedb&hnout. Tento proces je vSak velmi naro¢ny a tinavny.
A pravée dnes se stavaji lid¢, ktefi ve firmé pracuji, jejim pravym bohatstvim a zdrojem novych
myslenek, které mohou spole¢nost posunout o krok dal. Konkuren¢ni vyhodou podniku se stava
schopnost prilakat k Sobé& nejvétsi talenty a udrzet si je u sebe. A pravé HR marketing je ¢innost,

kterd maze ucinit firmu velmi konkurenceschopnou.

Jiz zvetejnénim pracovni nabidky na internetovych portalech nebo uradu prace provadi firma
HR marketing. Ale jen velké korporace si mohou dovolit existenci oddéleni persondlniho
marketingu ve své struktuie. Jejich specialisté denné provadi ¢innosti HR marketingu, které
podporuji firemni HR strategii. A rozpocty pro tyto ¢innosti nejsou zrovna malé. Otazkou vsak
zUstava, zda tyto investice pfinaseji tak zadany efekt v dobé, kdy je kazdy Clovek vystaven
reklamnim sdélenim ze vSech stran a mnohdy je uz ani nevnima. Z téchto diivodi, které jsem

zde nastinila, jsem si vybrala toto téma pro svou bakaléaiskou praci.

Cilem této prace je analyzovat nastroje marketingové komunikace v HR v podniku a jejich
efektivitu. Nasledné navrhnout doporuceni pro mozné zmény v pouziti HR marketingovych

nastrojii s ohledem na zvySeni sledovanych ukazatelli dané firemni strategie.

Jelikoz je HR marketing pomérné mlady obor, teoreticka Cast se zamétuje na obecné vysvétleni
pojmu HR marketing a jeho pfinost, konkrétnéji na nastroje HR marketingové komunikace a

jejich méteni. Pro tvorbu této ¢asti jsem vyuZila metod reSerSe odborné literatury a kompilace.

Objektem zkoumani této prace je banka pisobici na ¢eském trhu, ktera se dlouhodobé zaméiuje
na budovani povésti dobrého zaméstnavatele u mladych lidi, pfevazné studentli a absolventi.
Pro ziskani dat k méteni efektivnosti jsem vyuzila metody dotaznikového Setfeni na specifické
skuping, a to studentl a budoucich absolventii Vysoké skoly ekonomické v Praze. Na pfani o
zachovani anonymity ze strany zadavajici spolecnosti, bude v nasledujici praci firma

zjednodusené nazyvana pouze jako Ceskd banka a.s.t.

1 Jedna se pouze o fiktivni nazev organizace pouzivany k popisu zkoumaného subjektu v této bakalaiské praci
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1 Komunikace jako jedna z oblasti HR marketingu

Oblast HR marketingu, v ¢eské literatute téz ozna¢ovana jako personalni marketing, je relativné
velmi mlada disciplina, kterd v sobé spojuje prvky jak personalistiky, tak i marketingu.
Odbornici se Casto priklanéji k tvrzeni, zZe tato disciplina spiSe spada pod oblast fizeni lidskych
zdroji, avSak v praxi se firmy a podniky této cesty Casto nedrzi. Ve velkych spolecnostech jiz
existuji samostatna oddéleni persondlniho marketingu, avsak ve vétSin€ piipadi firmy Cinnosti
HR marketingu nevyclenuji zvlast a jeji aktivity obstaravaji oddéleni personalistiky a

marketingu kazda sama.

1.1 Definice a vyznam HR marketingu

Rané forma HR marketingu v podnikové sféie se objevila v Némecku?, kdy se na trhu prace
objevil nedostatek novych kvalifikovanych pracovnikl. Firmy musely zacit strategicky budovat
svoji znacku nejen jako osvédéeného obchodnika, ale i jako dobrého zaméstnavatele. U¢inna
prezentace pted potenciondlnimi, ale 1 stdvajicimi zaméstnanci, kteti si mohli vybirat mezi
nejlepSimi zaméstnavateli, byla klicovym faktorem pfi ziskavani konkurencni vyhody v podobé
kvalifikovaného lidského kapitalu. ,, Lidsky kapital je mozno vymezit jako soubor
intelektudlniho jmeni, tj. znalosti, dovednosti, schopnosti a osobnostnich potencidlu, které je
organizace schopna prostiednictvim svych zaméstnancu pretvorit v konkrétni hodnoty a zajistit

tvorbu diichodu. “ 2

Lze tvrdit, Ze neexistuje jednoznacna definice HR marketingu. Autofi ucebnic z oblasti fizeni
lidskych zdroji definuji kazdy HR marketing nebo persondlni marketing dle svého uvaZeni a
Vv detailech se obcas 1isi. VSichni se ale shoduji, kdyz obecné popisuji personalni marketing jako
nastroj vhodny k usnadnéni ziskdvani pracovnikii a jejich stabilizaci v organizaci. Jako
nejpresnéjdi obecnou definici HR marketingu lze uvést definici, kterou uvadi Koubek®:
., Personalni marketing predstavuje pouziti marketingového pristupu v persondalni oblasti,
zejména v usili o zformovani a udrZeni potiebné pracovni sily organizace, které se opird o
vytvareni dobré zaméstnavatelské povesti organizace a vyzkum trhu prace. Jde tedy o upoutani

pozornosti na zameéstnavatelské kvality organizace.” Na zakladé této definice chapeme

2DVORAKOVA, Z. a kol. Slovnik pojmii k izeni lidskjch zdroji, Vyd. 1. Praha: C.H. Beck, 2004, 5. 71

3 DVORAKOVA, Z. a kol. Slovnik pojmi k Fizeni lidskych zdrojii, Vyd. 1. Praha: C.H. Beck, 2004, s. 42

4 KOUBEK, J. Rizeni lidskych zdrojii — Zaklady moderni personalistiky, 4. roz$. vyd. Praha: Management Press,
2007, s. 160
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personalni marketing jako ¢innost, skrze kterou zjiStujeme a uspokojujeme nejen fyzicke, ale i
psychické potieby svych zaméstnanctl, a zaroveil upoutdvame pozornost na sebe jako dobrého
potenciondlniho zaméstnavatele na trhu prace. A to vSe se déje za pomoci pouziti

marketingovych nastrojti. NaSimi zékaznici jsou nasi stavajici nebo budouci zaméstnanci.

Podobnou definici pouzila i Dvofdkova®, ktera se na problematiku diva vice z pohledu
personalistiky. ,,Persondalni marketing oznacuje bud’ jednu z funkci persondlniho Fizeni
Z hlediska cilii marketingu (ndabor), nebo personalni koncepci zahrnujici vSechny personalni
cinnosti. V uzsim pojeti se chape jako dlouhodobé ziskavani lidskych zdroju z externiho trhu
prace vytvarenim pozitivniho image (dobré povésti) zaméstnavatele na prislusnem trhu prdce.
V sirsim pojeti jde o soubor opatieni zamérenych ke zvySeni stabilizace stavajicich
zaméstnancii, tzn. na reseni problémii v pracovni motivaci a vedeni pracovnikii, persondlnim

rozvoji, odménovani a péci o zaméstnance.*

Styblo ® pak piichazi s ponékud filozofickym nazorem na HR marketing: ,,Persondlni
marketing neni jen metodou pro ziskavani budoucich pracovnikit na trhu prace, ale je to hlavné
system mysleni a jednani orientovany nejen do okoli firmy, ale i do ni samotné. Obdobné, jako
se pri zavadeni nového produktu ¢i sluzby na trh obracime na zdakaznika, je v pripadé potieby
obsazeni volnych pracovnich mist naléhavé nutné ptat se: ,,Jaké jsou a pripadné budou potieby
a prani potenciondalnich spolupracovnikit a co jim miizeme my, jako jejich budouct firma,

nabidnout? “

V dnes$ni dob€ s nedostatkem odborniklli a specialistii v n€kterych oborech roste i vyznam
personalniho marketingu. Spole€nosti si riznymi zpiisoby navzijem pietahuji odborniky a
specialisty. Schopnost udrzet schopné jedince ve své firm¢ a pfitom uSetfit na persondlnich

nakladech se stavé jednim z klicovych kritérii konkurenceschopnosti.

Potencionalni ptinosy HR marketingu pro podniky jsou tézko vy¢islitelné, jelikoz ovliviiuji
nejen vnimani potencionalnich a stavajicich zaméstnancd, ale i jejich motivaci a loajalitu
k praci. A v dne$ni dobé motivovany, schopny a loajalni zaméstnanec ma pro firmu mnohem

veétsi hodnotu nez kdy predtim. Zaméstnanci jsou vizitkou podniku. Pokud jsou nespokojeni

S DVORAKOVA, Z. a kol. Rizent lidskych zdrojii, Vyd. 1. Praha: C.H. Beck, 2012, 5. 539
6 STYBLO, J.: Uplatiiovani personalniho marketingu v praxi. Prdce a mzda, Vyd. 1. Praha: Management Press,
2003, s. 19.
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zamé&stnanci, logicky nemohou byt spokojeni ani zakaznici, ktefi za produkty a sluzby plati.
Kdyz jsou spokojeni klienti a firma generuje zisk, jsou v konecném vysledku spokojeni i
majitelé a akcionafi. D4 se tedy s nadsazkou tvrdit, ze kvalitni HR marketing v SirS§im pojeti, je

jeden ze zakladnich stavebnich kament pro budouci uspéch podniku.

HR marketing napomaha k budovani povésti zaméstnavatele (tzv. Employer Branding), ktery
do jisté miry ovliviiuje vnimani znacky firmy jakozto obchodnika. I kdyz budou produkty, které
podnik nabizi, nejlepsi v fadé parametrt, zékaznik jej miize odmitnout, jelikoz firma pti vyrobé
téchto produktu vyuzivala détskou praci v jihovychodni Asii, proti ¢emuz je vétSina populace.
Je dtlezité, aby specialisté na personalni marketing uméli vybudovat dobré vztahy s vefejnosti
pro svého klienta, poskytli kvalitni a transparentni informace o firm¢ jako zaméstnavateli, a tim

i zlepSovali a chranili jeho povést.

Specialisté na personalni marketing se téZ mohou opirat o firemni kulturu a zaroveni pomahat
vy$§imu managementu v rozhodovani pfi prosazovani persondlnich zmén, at’ uz poskytovanim
zprav o postoji zameéstnanct ve firm¢ ¢i konzultacemi pti zavadéni novinek v oblasti péce o
pracovniky. To, Ze firemni kultura hraje velkou roli ptfi vybéru zaméstnavatele, ukazuje i
7ebtitek zaméstnavatelské popularity, kterou sestavil server LinkedIn’. Lidé nejvice touZi
pracovat pro spolecnosti jako je Google nebo Apple, a jeden z divodi pro¢ uvadeji prave
otevienou a pratelskou firemni kulturu. Nelze tvrdit, ze kazdy ¢lovék bude mit rad prave jejich
kulturu. Zameéstnanec, ktery je spokojeny u firmy Microsoft, nemusi byt nutné tak spokojeny
u firmy Apple. Jediny rozdil, proc¢ se v Zebficku firma Apple umistila vyse, je diky komunikaci
oddéleni HR marketingu, ktery firmu prezentuje jako mladou a dynamickou spole¢nost,

oteviend inovacim s cilem nabourat zavedené systémy a nahradit je nov¢jSimi a lepSimi.

Prestoze vyssi cile, které si HR marketing klade, zni velmi vzneSené a v nékterych piipadech i
realné, zakladnim cilem personalniho marketingu v o¢ich firemnich pracovnikli zlstava na
urovni ukolu ,,zajistit dostatek kvalifikovanych zaméstnanci a poskytnout tém stavajicim
pracovni podminky vedouci k jejich spokojenosti. Otazkou vSak zlstava, jak méfit
spokojenost pracovnikti nebo vnimani potencialnich zaméstnanct z externiho okoli. Odpoveéd’

na druhou kategorii mlZeme najit v rliznych Zebfickach zaméstnavatelli, které sestavuji

" LINKEDIN. LinkedIn Talent Brand. Linkedin’s Most InDemand Employers [online]. USA: LinkedIn, ©2013 [vid.
2014-02-04]. Dostupny z: hhttp://talent.linkedin.com/indemand/?trk=TBIblog10.11
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vyzkumné agentury &i neziskové organizace. V Ceské republice mezi studenty a absolventy je
hodné znamy Zebii¢ek Most Desired Company vedeny organizaci AIESEC nebo ldedlni

zaméstnavatel, ktery srovnava vsechny firmy na celém svéte, vedeny spole¢nosti Universum.

Ve zdejSich podminkach si podniky zatim vysta¢i s vyS§i mzdou ¢i jinymi formami
zaméstnaneckych vyhod jako motivatory pro ziskavani pracovniki. Je jen otazkou ¢asu, do kdy
budou tyto metody jesté efektivni a pro podnik vyhodné. Kli¢ovym tikolem HR marketingu je
zvysit atraktivitu zaméstnavatele. Dobrd povést sama o sobé napomdhda firmé pii ziskavani
vhodnych kandidati na vypsana pracovni mista a pfinaSi stavajicim pracovnikim pocit

uspokojeni, jelikoz pracuji pro skvélou spolecnost.

Z pohledu personalistiky je HR marketing aktivita usilujici o dobrou zaméstnavatelskou povést
a bezproblémové formovani persondlu organizace. Personalni marketing provadi vétSinou
oddéleni fizeni lidskych zdroji podniku. Aby docilila tohoto cile, mlize vyuzit mnoho moznosti

a nastroji, nékteré z nich jsou naptiklad®:

e Dodrzovéni zdkont a respektovani zajmu a potieb pracovnikd.
e Pratelské a harmonické vztahy v organizaci.

e Organiza¢ni kultura.

e Spoluprace se skolami, studentskymi organizacemi.

e Sponzorovani, charitativni ¢innost.

e Ekologické aktivity organizace.

1.2 Zakladni oblasti HR marketingu

HR marketing lze pro zjednoduSeni rozdélit na tzv. externi HR marketing a interni HR
marketing. Externi HR marketing se soustfed’uje na prezentaci firmy jako zaméstnavatele
externim subjektliim na trhu prace, at’ uz jde o absolventy ¢i zaméstnance jinych firem. Naopak
interni marketing se zamétuje na lidi, ktefi jiz pracuji v dané spoleCnosti nebo s ni méli
zkusenost jako jeji zaméstnanci. Ke zvySeni zaméstnavatelské atraktivity v obou oblastech
muze prispét i dobra personalni prace. Nelze s pfesnosti tvrdit, které ¢innosti patii do které

skupiny, v praxi se ¢innosti obou oblasti ¢aste¢n¢ kryji.

8 KOUBEK, J. Rizeni lidskych zdrojii — Zaklady moderni personalistiky, 4. rozs. vyd. Praha: Management Press,
2007, s. 160-161
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1.2.1 Externi HR marketing

Personalisté zjednoduSené definuji funkci externiho personalniho marketingu jako oslovovani

a ziskavani novych pracovnikii. Jejim cilem je tedy ptildkat dostatecné mnozstvi kvalitnich

kandidath a snizit dobu naborového procesu, a tim 1 naklady na ziskavani zaméstnanci.

Externi personalni marketing tvofi soubor nastroji vhodnych k usnadnéni ziskavani novych

pracovnikl a jejich stabilizaci v organizaci. Mnoho personélnich ¢innosti mohou ovlivnit

kvalitu externtho HR marketingu, ale zaroven i interntho HR marketingu. Proto nékteré

jmenované nastroje se mohou vyskytnout i u interniho personalniho marketingu. Pfikladem

muze byt nabor zaméstnancl. Miizeme nabirat nové pracovniky z trhu prace nebo vybrat z jiz

zaméstnanych pracovniku.

Skrze nasledujici persondlni ¢innosti 1ze ovlivnit kvalitu externiho HR marketingu:

Ziskavéani pracovnikli — vedeni spole¢nosti ma urCitou piedstavu, jak by si ptéala, aby

byla vefejnosti vnimana, neboli identitu®. Avsak rtizné druhy prezentace firmy, at’ uz
pracovni inzerci ¢i formou veletrhu, mohou nasledné vnimani znacky — image
zamg&stnavatele zménit. Proto je velmi dulezité, aby zaméstnavatel pfedem piesné
definoval a naplanoval, jakou konkrétni formou oslovi potencionalni uchazece.

Vybér pracovnikli — firma si vybird nové zaméstnance skrze vyberové fizeni, které se

muze skladat z n€kolika ¢asti. At’ je vyberoveé tizeni jakékoliv, i béhem této Cinnosti 1ze
ud¢lat na Gspésného uchazece 1 na netspésné kandidaty dojem dobrého zaméstnavatele.
Oceni slusné zachazeni ze strany firmy béhem vybérového fizeni a v€asné informovani.

Odmeénovani a zaméstnanecké vyhody — ackoliv se jedna zcela o zéleZitost personalni,

ma silny vliv na externi HR marketing jako takovy. Mnohdy jsou odmény a vyhody
klicovy faktor, ktery ¢ini zaméstnavatele tak atraktivnim. Vysoké platy a spoustu vyhod
mize vytvofit image prestizni pracovni pozice. Nicméné se nedoporucuje budovat
image na zaklad¢ odmén a vyhod.

Vzdélavani a rozvoj pracovnikid — tak jako u pfedchozi ¢innosti, o tom, jak by mélo

vypadat vzdélavani a rozvoj zaméstnanci rozhoduje Cisté personalnim oddé€leni se
souhlasem top managementu. Manazefi si jsou védomi, ze moznost kariérniho rustu a

dalsiho rozvoje pfispiva k motivaci a spokojenosti stavajicich zaméstnanct, ale hlavné

9 TAYLOR, D. Brand Management — fizeni znacky, 1. vyd. Brno: Computer Press, 2007, s. 120
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laka mlad¢ a talentované uchazece. Pokud zaméstnavatel nabizi moznosti ristu, nejlépe
V ramci pracovni doby, zvySuje to atraktivitu podniku jako firmu, které rozviji své
zaméstnance.

=  PéCe o pracovniky — nelze tvrdit, ze pravé neformalni prostiedi zvySuje atraktivitu

zaméstnavatele. Kazdy ¢lovék ma jiné vnimani toho, co je nejlepsi pro néj. Nékdo se
citi dobfe ve formalnim prostedi, kde ma vlastni kanceldf, nékdo bude spokojenéjsi
v neformalnim prostiedi open-space kancelafi. Je na vedeni, aby rozpoznalo potieby
svych stavajicich zaméstnanct a uspokojilo je. Ukolem managementu je zajistit takové
pracovni prostiedi, které ptitahuje praveé takové zaméstnance, které pottebuje.

= Pracovni vztahy — Kvalita pracovnich vztahti vyrazné definuje image zaméstnavatele,

tim padem ptitahuje jen urcitou cilovou skupinu. Vztahy na pracovisti nemiize firma
nijak zasadn¢ ovlivnit, pouze stimulovat. Pokud stavajici pracovnici jsou spokojeni,
sami budou $ifit o svém zaméstnavateli pozitivni WOM?® neboli pozitivni reference a
ohlasy. Osobni doporu¢eni na zaméstnavatele od ¢loveka, ktery s danou spole¢nosti ma

Jjiz zkuSenosti, vytvaii dobrou povést podniku nejsilnéji.

1.2.2 Interni HR marketing

Na rozdil od externiho HR marketingu je interni persondlni marketing zaméten dovnitt podniku,
tj. na stavajici zaméstnance. Jak jiz bylo diive feceno, pro firmu je mnohem levnéjsi udrzet si
stavajici zaméstnance neZ nabirat nové. Interni HR marketing je tedy souhrn aktivit slouZici
k budovani atraktivity podniku pro stavajici zaméstnance. Spokojeni zaméstnanci jsou loajalni
a téZ mohou §ifit pozitivni WOM o svém zaméstnavateli, a tim mu pomoci budovat jeho image
na vefejnosti. Funguje to ale i v opa¢ném piipadé€, pokud jsou stavajici pracovnici nespokojeni,
budou mluvit o svém zaméstnavateli nepckné, a to se miiZze neblaze podepsat na vefejném

vnimani spolecnosti. Z tohoto diivodu v posledni dobé roste vyznam interniho HR marketingu.

Uroven interniho personalniho marketingu a jeho kvality se piimo tyka nasledujicich
personalnich ¢innosti, kterych je vice nez u externiho HR marketingu. To ukazuje na dilezitost

této oblasti, ackoliv byva Casto ptehlizena:

10 KOTLER, F. Marketing management — 12. vydani, Praha: Grada, 2007, s. 588
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Ziskévani pracovniki — zaméstnanci by méli byt dobie informovani o novych

prilezitostech v organizaci. Pokud je zaméstnavatel flexibilni, co se tyce zaméstnanecké
mobility v ramci podniku, zvySuje to spokojenost stavajicich pracovniku.

Vybér pracovnikli — na rozdil od externiho HR marketingu, tento proces neni v ramci

vybéru ze stavajicich zaméstnancu tak narocny. Vybeér na zakladé zkuSenosti a vysledkt
je objektivni a informace dohledatelné. Spravedlivy postup pii vybéru je piijiméan
pozitivng.

Ptijimani a orientace pracovnikt — ackoliv se jedna o jiz stavajici zaméstnance, pomoc

pii adaptaci v nové pracovni roli je vitina a zaméstnanec oceni ochotu a vstficnost firmy.

Hodnoceni pracovniki — mélo by byt spravedlivé a zalozené na relevantnich kritériich,

objektivni a za sluSnych podminek. Zptsob hodnoceni téz v kazdém ¢lovéku buduje
vnimani podniku.

Rozmistovani a propousténi pracovnikti - pokud jiz dojde fada na propousténi

zaméstnancl, mel by si zaméstnavatel uvédomit, Zze zasadni je slusné jednani a
informovanost. Zaméstnanci zcela jinak vnimaji své zaméstnavatele, které je sice
propusti, ale naopak jim mohou pomoc pii hleddni nové prace nebo jim poskytne
finanéni odstupné v uspokojivé vysi. Odchod ze spoleénosti je velmi delikatni zalezitost,
jelikoz tato posledni zkuSenost se zaméstnavatelem bude ta, kterou si odchazejici
zameéstnanci nejlépe zapamatuji.

Odmeénovani a zaméstnanecké vyhody — stejné jako u externiho marketingu, vhodné

zvoleny odménovaci systém miiZze jistou dobu fungovat jako stimulant k lepSim
vykoniim. Jedna se vSak o vnéjs$i motivaci, kterd nevede k loajalité.

Vzdélavani a rozvoj pracovnikii — spiSe nez komunikovat dobte nastavené odménovaci

systém by se méla firma pokouset Sifit informace o moznostech rozvoje a dalSiho
vzdélavani. Vedle povinnych vzdélavacich seminaii muze firma komunikovat i
moznosti dalSiho, nepovinného vzdélavani a dat timto svobodu volby svym
zaméstnanclim.

Péce o pracovniky — tkolem interniho HR marketingu je i rozeznat potieby svych

zaméstnancl a zprostiedkovat jim pocit, ze firma se o n¢ dobie stara a uspokojuje
vSechny jejich potifeby béhem pracovniho procesu.

Pracovni vztahy — stimulace pracovniho kolektivu a vytvareni prostiedi, kde se rodi

pevné kolegidlni vztahy je téz jednim z ukolu interniho HR marketingu. A¢ se to nemusi
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zdat, je to klicovy faktor vedouci ke spokojenosti zaméstnanctli, avSak malokdy je mu

vénovana velka pozornost.

1.3 Marketingova komunikace jako soucast 4P v HR marketingu

Zamgéstnavatel buduje svou povést skrze marketingové nastroje. V prvé rfadé je vSak nutné si
vysvétlit, co znamena klasicky marketing a v ¢em se odliSuje od HR marketingu. Definice
marketingu od Kotlera!! zni , Marketing je funkci organizace a souborem procesii k vytvarent,
sdelovani a poskytovani hodnoty zdakaznikiim a krozvijeni vztahu se zakazniky takovym
zpiisobem, aby z nich méla firma a drzitelé jejich akcii zisk.“ V o¢ich HR marketingu neni

zakaznikem nikdo jiny nez nasi soucasni nebo potencionélni zaméstnanci.

Nazorngjsi srovnani rozdili HR marketingu a klasického marketingu vyrobkl a sluzeb

poskytuje nasledujici schéma:

Tabulka 1: Schéma srovndani marketingu vyrobkii a sluzeb a persondlniho marketingu

Objekt z4jmu mimo firmu: Zakaznik Objekt zdjmu mimo firmu i uvniti:

Soucasny a potencionalni zaméstnanci
Subjekty trhu: Zakaznici, potencionalni | Subjekty trhu: Studenti a absolventi $kol,
zakaznici, dodavatelé, partneti, konkurencni | zaméstnanci firmy, zaméstnanci jinych

firma aj. firem, uchazeci o praci aj.

Objekt zadjmu: Vyrobek, sluzba (nebo oboji) | Objekt zajmu: Potenciondlni (i stdvajici)
zameéstnanci

Cil: Cil:

Pfedvidani a uspokojovani potieb zakaznikti | Pfedvidani a uspokojovani potieb firmy
prostfednictvim prodeje vyrobkl nebo sluzeb | prostiednictvim lidi a jejich potencidlu

piispét k podnikatelskému tspéchu firmy prispét k podnikatelskému tspéchu firmy
Zdroj: STYBLO, J.: Uplatiiovéni persondlniho marketingu v praxi. Prace a mzda, Vyd. 1. Praha: Management Press, 2003,
s. 19

Klasicky marketing lze provadét skrze marketingovy mix. ,,Marketingovy mix je
charakterizovan souborem nastroju, jejichz prostrednictvim miize marketing ovliviiovat trzby.

Tradicni nastroje marketingového mixu se oznacuji jako 4P: vyrobek (product), cena (price),

11 KOTLER, F. Marketing management — 12. vydani, Praha: Grada, 2007, s. 43
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misto (place) a propagace (promotion).” fika Kotler.!? Pokud je tato definice pfevedena do

reality personalniho marketingu, 4P HR marketingu by vypadala nasledovng®®:

e Vyrobek (product) = pracovni misto.
e (Cena (price) = motivace a odména za praci.
e Misto (place) = misto vykonu prace.

e Propagace (promotion) = prezentace pracovni nabidky.

Podobné na rozdé€leni personalné-marketingového mixu nahliZeji i1 jini autofi a jednotlivé 4P

definuji nasledovné:'*

e Oblast produktu, tvofici operacni prostor produktovych proménnych (podnikova vize,
systém managementu, kariérni design, systém hodnoceni).

e Oblast cenov4, vymezend prostorem pusobeni cenovych proménnych (systém
odménovani, cafeteria systém, modely pracovniho ¢asu, koncepty incentiv).

e Oblast propagace, tvoifena operacnim prostorem propagacnich, resp. Komunikac¢nich
proménnych (reklamy, personal relations, public relations, sponzoring).

e Oblast rozmistovani, tvofici operacni prostor rozmistovacich proménnych

(Umistovani do cilové skupiny, personalni leasing, franchising, outplacement).

Jelikoz je oblast HR marketingové mixu velmi obsahld, v nasledujicich kapitolach bude vice
rozebrana oblast propagace, kterou se bude primarné zabyvat praktickd ¢ast této bakalaiské

prace.

12 KOTLER, P., Marketing od A do Z: osmdesat pojmtl, které by mél znat kazdy manaZer. Praha: Management
Press, 2003, s. 69

13 AntoSova, M. Marketing-mix v personalistice. [online]. 2005, [vid. 10.04.2014]. Dostupné na:
http://mam.ihned.cz/c4-10000515-17165710-100000_d-marketing-mix-v-personalistice

14 NOVOTNY, J. Marketingova analyza lidskych zdroji, In Systémové fizeni, Sbornik referatii z mezinarodni

konference, 1. vyd. Kosice: PF EU v Bratislave, 2002, s. 362
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2 Marketingova komunikace a jeji méreni v HR

Propagace jako nastroj marketingového mixu muizeme nazvat i jako marketingovou
komunikaci. ,,Marketingovou komunikaci se rozumi Fizené informovani a presvédcovani
ctlovych skupin, pomoci kterého naplnuji firmy a dalsi instituce své marketingové cile.* uvadi
Karlicek. ® Zakaznikim a spotiebitelim muiZe byt ukazdno a komunikovano skrze
marketingovou komunikaci, jak a pro¢ se vyrobek ¢i sluzba pouziva, v Cem je jedinecny, kde
lezi jeho ptidana hodnota. Marketingova komunikace mtize pfispét k vybudovani image znacky

u zakaznik, a tim pomaéhat firm¢ dosahovat jejich strategickych cila.

2.1 Nastroje komunika¢niho mixu v HR marketingu

Marketingova komunikace se realizuje skrze tzv. nastroje marketingové komunikace, jinak
nazyvané komunika¢ni mix. Kotler !® definuje komunika¢ni mix nasledovné: ,,Celkovy
marketingovy komunikacni mix spOlecnosti — nazyvany také komunikacni mix - se sklada ze
specifické smési reklamy, osobniho prodeje, podpory prodeje, public relations a ndstroju
primého marketingu, kterou firma pouziva pro dosazeni svych reklamnich a marketingovych

cilin.“

Aby strategie byla co nejucinnéjsi a oslovila co nejvice jedincti z cilové skupiny, v ptipadé HR
marketingu je zdkaznik firemni nebo potenciondlni zaméstnanec, Karli¢ek!’ pro znazornéni

rozdélil komunika¢ni mix do 7 disciplin:

e Reklama.

e Direct marketing.

e Podpora prodeje.

e Public relations.

e Event marketing a sponzoring.
e Osobni prode;.

e Online komunikace.

15 KARLICEK, M. Marketingové komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 1. vyd. Praha: Grada Publishing,
2011,s.9
16 KOTLER, F. Moderni marketing — 4. evropské vydani, Praha: Grada, 2007, s. 809
7 KARLICEK, M. Marketingova komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 1. vyd. Praha: Grada Publishing,
2011,s. 17
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Online komunikace je pomérné nova disciplina a zasahuje i do ostatnich disciplin, snad jen
s vyjimkou osobniho prodeje. Online komunikace vyrazné zmeénila podobu stavajiciho
komunika¢niho mixu a nabizi fadu funkci jako ptesné zacileni, personalizaci a interaktivitu.
Diky rozsifeni internetu se zménily i nékteré procesy v personalistice, HR marketing

nevyjimaje. Dulezitost online komunikace demonstruje diagram od Karlicka (viz obr. 1).

Obrazek 1. Komunikacni mix

Osobni
prodej

Reklama

Event
marketing a
sponzoring

Direct

Online arketing

Public
relations

Podpora
prodeje

Zdroj: KARLICEK, M. Marketingova komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2011,
s. 18

Pravé z diivodu, ze online komunikace v dnesni dob¢ dominuje, je snaha piesouvat vSechny
propagacni aktivity na internet, kde se zpravidla pohybuje hodné i cilova skupina. A proto
nékteré z uvedenych komunikaénich platforem (viz Tab. 2) maji i svou online verzi, ktera neni
pro zjednoduseni fazend piimo do discipliny online komunikace. Nasledujici tabulka ukazuje

bézné, Casto uzivané komunikacni platformy vyuzivané v HR marketingu, jak v externim tak i

internim.

Tabulka 2: Bézné komunikacni platformy v HR marketingu

Tiskové a vysilané reklamy (pf. inzerce v novinach nebo radiové spoty),
filmy (pf. film Stazisté od firmy Google), brozury a propagacni tiskoviny,
billboardy, viralni videa
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SoutéZe a hry, prémie a darky, vzorky, ukazky (pf. shadowing?®)

Dny otevienych dvefi, pfimé prezentace, stimulujici programy (pf.
spoluprace na studentskych pracich), vlastni seminafe a vzdélavaci
programy.

Zaslani pracovni nabidky postou, telefonicky nebo emailem

Novinové ¢lanky, medialni vystupy, projevy manazerd na vetejnosti,
vyro¢ni zpravy, vztahy s komunitou, ¢asopis spolecnosti, seminare

Sport, zédbava, exkurze po firmé, veletrhy a vystavy, charitativni dary a
akce, sponzoring a spoluprace s institucemi (pf. $koly)

Firemni webové stranky, socidlni profesni sité a databaze, online reklama,
firemni intranet

Zdroj: autor

2.2 Meéfeni v HR marketingu

Mg¢teni marketingovych aktivit je dlouhodobé¢ velkym problémem vsech velkych, ale i malych
spolecnosti. Pfesné méteni abstraktnich véci by se dalo téméf nazvat nemoZnym. Diivod, pro¢
si n€které spole€nosti oblibily online komunikaci je, Ze je snadno presné méfitelnd. Analyzy
navstévnosti a proklikli presné ukazi, kolik jedinct z cilové skupiny bylo osloveno nebo jej
inzerat zaujal, odkud dany zakaznik pfisel, co ho nejvice zaujalo, co si potidil, a hlubsi analyza
1 ukadZe, co pfesné mu nabidnout, aby tam byla alespoit 60% jistota, Ze si produkt koupi.
Z danych dat ziskanych méfenim muize podnik vyhodnotit u¢innost své firemni strategie a
ptizplsobit se dalsimu vyvoji. Informace o efektivité ptrispivaji k lepsi alokaci finan¢nich a

lidskych zdrojt. Podnik tedy Setii naklady.

Obrazek 2: Proces marketingového vyzkumu

definovat ..
. vytvorit (v g vy
problém a lan shromazdit analyzovat prezentace ucinéni
cile P informace informace zavéru rozhodnuti
vyzkumu

vyzkumu

Zdroj: KOTLER, F. Marketing management — /2. vydani, , Praha: Grada, 2007, s. 141

18 Pozn. znamena tzv. stinovani manaZerii — pozorovéni pracovnika pfi praci
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Avsak ne kazda komunikace je online. Stale vétsi ¢asti marketingovych aktivit jsou off-line a
zjiStovani marketingové produktivity je obtizné. Existuji metody zjiStovani informaci od
cilovych skupin, avSak nelze zjistit data od vSech jedinci a nasledné prognézy prodeje mohou
byt zkreslené, pokud bude osloven pftili§ maly vzorek respondentli. Proces zabyvajici se
méfenim  marketingovych aktivit, shromazdovanim dat a vyhodnocovanim vysledkl
marketingu se nazyva marketingovy vyzkum. , Marketingovy vyzkum definujeme jako
systematické planovani, shromazdovani, analyzovani a hldaseni udajui a zjisteni jejich

diilezitosti pro specifickou marketingovou situaci, pred niz se ocitla firma. “ uvadi Kotler.*®

Proces marketingového vyzkumu se sklada z 6 kroku (viz obr. 2). Prakticka ¢ast této bakalaiska
prace podstoupi prvnich 5 kroki. Posledni krok, u€inéni rozhodnuti, je strategicky krok, ktery

by mél u¢init management spolec¢nosti. Prace nabidne pouze navrh feseni.

Po definovani problému a cile vyzkumu, coz je téZ zdlezitost vnitropodnikova, se vytvori
vyzkumny plan, ktery ma za cil nasbirat co nejvice potiebnych informaci a dat k analyze.
Vyzkumnik mtize sbirat data sekundarni, tj. data nasbirana k jinym uceliim a jiz existuji, nebo
data primarni, tj. nov¢ nasbirand data. Nez se viibec vyzkumnik rozhodne, ktera data jsou pro
n¢j relevantni, je tfeba znat, co pfesné je potfeba mefit, zda je to zméftitelné, pokud ano, dle

120 —Kkli¢ové ukazatele vykonnosti.

jakych méftitek. Nejjednodussi je pro firmy si stanovit tzv. KP
Pro HR marketing KPI mtze byt pocet uchazect na jednu pracovni pozici, pocet oslovenych
potenciondlnich zaméstnanci na veletrhu, primérmé zndmky z hodnoceni spokojenosti

zaméstnanct s praci apod.

Pokud se vyzkumnik rozhodne pro ziskdni primarnich dat, miZe vyuZit nékterou z 5

nasledujicich vyzkumnych metod podle Kotlera?!:

e Vyzkum pozorovanim — pozoruje se chovani spotiebitele pfi ndkupu nebo pouzivani
vyrobku, je ¢asove 1 finan¢né velmi narocny.

e Vyzkum prostiednictvim focus groups — shromézdéni 6 az 10 lidi, ktefi jsou vybrani
pfedem na zékladé danych kritérii, ktefi diskutuji mezi sebou a odpovidaji na otazky

moderatora — Casove€ a finanéné naroc¢ny.

19 KOTLER, F. Marketing management — 12. vydani, , Praha: Grada, 2007, s. 140
20 Pozn. KPI anglicka zkratka pro Key Performance Indicator
2L KOTLER, F. Marketing management — 12. vydani, , Praha: Grada, 2007, s. 143
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e Vyzkum dotazovianim — miize byt ndhodné nebo cilené, relativné levné a nenarocné,
velmi Casto vyuzivany nastroj.

e Data o chovani zakazniki — data Ize ziskat z obchodu (napf. data z pokladny) ¢i
Z databaze zakaznikl — relativné levné a nenaro¢né, ale l1ze zjistit jen nékteré informace.

e Experimentilni vyzkum — experiment piimo za chodu podniku (napf. zavedeni
povinného sportovniho rana pro zaméstnance), mize byt drahé i ¢asové narocné,

vyhoda v ptipadé tispéchu je jiz zavedenost v systému.

Po vybrani metody se vyzkumnik nasledné rozhoduje, jaké nastroje pouzije a jak kontaktuje

2

subjekty vyzkumu. Néstroje vyzkumu?? miizeme rozdélit na:

e Dotazniky — soubor otdzek rozdavanych respondentiim, flexibilni, nejbéznéjsi nastroj.
Respondent v§ak mlize lhat nebo odpovidat subjektivné pod vlivem situace.

e Kvalitativni metriky — existuje spousta nestrukturovanych méficich pristupti jako

sledovéani, mapovani chovéni, fotograficky denik?®, unfocus groups apod.

e Mechanicka zafizeni — za pomoci novych technologii jako je o¢ni kamera, audiometr,

galvanometr pro méfeni emoci nebo zajmu.
Jakmile je uréen plan sbéru, je tfeba se jesté rozhodnout jak respondenty kontaktovat?*:

e Dotaznik zaslany poStou — fadi se sem 1 dotaznik zaslany emailem ¢i vyplnény dotaznik

ptes socialni sité,

e Interview po telefonu — vyuzivaji se k tomu tzv. call-centra,

e Osobni interview — napfi. oslovovani kolemjdoucich v obchodnich centrech,

e Online interview — jako osobni, akorat za pouziti internetovych komunika¢nich nastroju.

Pro ucely této prace byl zvoleny zplisob vyzkumu dotazovanim, jelikoz je tfeba oslovit pokud
mozno veEtsi pocet respondentt, tj. nad 150 osob. Dotazovani je zacilené na studenty Vysoké
Skoly ekonomické v Praze, jelikoz jde o jednu z cilovych skupin mnoha zaméstnavateld.

Ekonomicky zamétfené absolventy totiZ vyhledava vétSina podniki. Dotazovani probiha skrze

22 KOTLER, F. Marketing management — 12. vydani, Praha: Grada, 2007, s. 145
2 Pozn. vizudlni denik zédkaznika o svych ginnostech s produktem &i sluzbou
2 KOTLER, F. Marketing management — 12. vydani, Praha: Grada, 2007, s. 149
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dotazniky, které jsou umistény online pies aplikace na webu, jako jsou vyplnto.cz, Google Docs

formular apod.

Dotazovani je zaméfeno na métfeni dobré povésti zaméstnavatele, tedy méteni sily a pozice
znacky, a téz efektivnost komunikace v externim HR marketingu. Pro méfeni sily a pozice
znacky zaméstnavatele je nutné opakované meéfit vybrané ukazatele, které jsou zpravidla

rozdéleny do 4 skupin podle Kozla®:

e Povédomi o znaéce (brand awareness) — znalost znacky, nejlepsi a neoblibenéjsi znacka,
znalost komunikace znacek.

e Emocionalni hodnoceni znacek — emocionalni aspekty image znacek, jako je napiiklad
divéryhodnost, sympati¢nost, respekt u cilovych skupin, inovativnost.

¢ Racionilni hodnoceni znafek — spolehlivost spojend se znackou, spokojenost,
diilezitost znacky, diferenciace znacky od konkurence.

e Preference zna¢ek — métime, které znacky spotiebitel preferuje a proc.

Pfi méfeni komunikacniho efektu se Casto vyskytuje pojem znalost, resp. znamost znacky. Tyto

ukazatele lze zméfit jednim z nékterych nasledujicich technik podle Kozla%:

e Méreni stupné znamosti — déje se prostiednictvim vyzkumu metodou dotazovani.
Znédmost komunikacni akce je mozno méfit tzv. spontanni (bez napovédy) nebo
vyvolanou (s napoveédou). Spontanni znamost je oznaCovana jako aktivni znamost a je
hodnocena jako cennéjsi.

e Znovu poznavaci test — pracuje se skupinou respondentl a podrobuje je duikladnéjsimu
vyzkumu znamosti komunikac¢ni akce.

e Vzpominkovy test — méti znalost reklamy a jejiho obsahu, zkousi, do jaké miry dokazi
respondenti reprodukovat zpaméti komunikaéni sd€leni a slogany. Zjistuje se znalost
spontanni i pasivni znalost s napovédou.

e Analyza image — cilem je zjistit emocionalni pfednosti a motivacni €¢inky komunikace

tak, jak je vnimana respondentem.

% KOZEL, R., Moderni metody a techniky marketingového vyzkumu, Praha, Grada, 2011, 5.254
26 KOZEL, R., Moderni marketingovy vyzkum, Praha, Grada, 2006, 5.233
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U obou méfeni, jak komunikacniho efektu, tak 1 dobré povésti zaméstnavatele, je tieba proces
méteni pravidelné opakovat. Nejlépe v ¢ase v radmci jednotlivych segmentil a regiont. Vzdy se

hodnoti pfinos, tzn. dosazena zména.

Méfeni samo o sob¢ pfinasi jen zékladni vstupni udaje, které je vSak potieba analyzovat a
transformovat do podoby ukazatelti. Existuje spousta metod prace s daty, avsak pro tuto praci
bude relevantni hlavné metoda percepce pozice znacky, ktera se vyuziva hlavné pii mapovani
postaveni konkuren¢nich znacek tak, jak je vnimaji spottebitelé. Vysledkem jsou tzv. pozi¢ni

mapy, které piinaseji informace o:

e Konkuren¢nich vztazich mezi znackami z pohledu spotiebitele, kazdy spottebitel ma
svou piedstavu o trhu a je dilezité zjistit mapu vnimani.

e Tzv. bilych mistech na trhu — mista, ktera zatim nejsou obsazené nabidkou.

e Pii opakovaném mapovani ukazuji zmény pozice jednotlivych znacek na trhu.

e Jsou vychodiskem pro fizeni znacky, hlavné v oblasti komunikace.

e Jsou zdkladem pro strategické zmény pozice na trhu.
Zakladem metodického postupu jsou nasledujici kroky podle Kozla?':

1. Stanovit si paramenty, které jsou vyznamné pro rozhodovani zakaznikid, ty jsou
umisténé na osy mapy vnimani.

2. Identifikovat v§echny konkuren¢ni znacky.
Ptipravit vhodnou $kalu pro vyzkum vnimani.

4. Urcit soutfadnice pozice kazdého produktu na mapég. Jde o porovnani pozic znacek

vV daném souboru vyrobk podle jednotlivych kritérii.

Pokud se spotiebitel rozhoduje na zakladé vice parametrii, je potieba konstruovat vice map
vnimani — S riznymi osami. Sledovani a Zddouci zmény pozice zaméstnavatele patii v souc¢asné

dobé k zakladnim vychodiskiim pro urcovani strategie znacky a marketingové planovani.

2T KOZEL, R., Moderni metody a techniky marketingového vyzkumu, Praha, Grada, 2011, s.255
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3 HR marketing v organizaci

Jen maloktery podnik na ¢eském trhu se miize pochlubit existenci samostatného utvaru HR
marketingu ve své struktuie. Jedna z méla firem, které ji maji, je i ,,Ceskd Banka a.s.” (dale
také ,,CB* nebo jen ,,Banka®). Fiktivni nazev Ceskd banka je Vv této praci pouzivan z diivodu

zachovani anonymity zkoumané spoleCnosti, ktera si nepiala byt jmenovana.

3.1 Charakteristika podniku

Ceska banka, pivodem &eska akciova spole¢nost, byla na pielomu tisicileti prodana
zahrani¢nimu investorovi. S novou mateifskou spole¢nosti banka ptfedstavila novou segmentaci
klientli, uvedla novou firemni identitu, ktera vyjadiuje jeji prislusnost k mezinarodni bankovni
skuping. K dnesnimu dni patii Ceska banka k pfednim bankovnim institucim v Ceské republice
a vregionu stfedni a vychodni Evropy. Jako univerzalni banka nabizi sluzby v oblasti
retailového, podnikového a investicniho bankovnictvi, a je dostupna prostednictvim pobocek
CB, ptimého bankovnictvi a vlastni distribuéni sité. CB je primarné zaméfena na podnikatele a

zivnostniky a obsluhuje témét 2 500 000 klientt.

Mezi nejvétsi konkurenty CB v oboru se fadi Ceské spofitelna, CSOB, Raiffeisen Bank, nebo
J&T Banka v oblasti korporatni klientely. Co se tyée poétu zaméstnancti, CB ma pfiblizné 7500
zaméstnancti v Ceské republice, coz je podobné jako u CSOB, kterA ma vice nez 6000
zaméstnancl. VSech 7500 zaméstnancl spole¢né pracuji na tom, aby jejich zaméstnavatel,
Ceska banka, dosahla své vize, a to byt referen¢ni bankou na ¢eském trhu. K tomu, aby této

vize dosahli, vytvotila CB soubor aké&nich pland, které maji dopomoci firmé priblizit se své vizi.

Vsechny zaméstnance banky spojuji hodnoty podniku — profesionalita, tymovy duch a inovace.
Proto je pracovni prostiedi CB, a ted’ se nejedna o poboc¢kovou sit’, velmi oteviené. Zaméstnanci
maji moznost Cerpat z mnoha benefitli 1 specialnich vysad, jako jsou netradi¢ni ranni hodiny
jogy ptimo V kancelafi. Kancelafe jsou jak uzaviené, tak 1 open space. Firma poskytuje svym
pracovnikim pohodIné zdzemi 1 moZnosti dal§iho vzdélavani. Za zminku stoji CSR aktivity,
kterych se CB a jeji zaméstnanci ucastni, jako jsou sazeni stromki na Sumavé, nebo kdyz

zaméstnanci spole¢né bézi maraton.

Typicky zaméstnanec Ceské banky je pohodovy ¢élovék, ktery ma tymového ducha a je velmi
proaktivni. Primérny vék zaméstnance CB je 35 let a prekvapivé prevladaji zeny. Ceska banka

proto podporuje své zaméestnankyné riznymi nastroji, at’ uz dohodnutymi Skolky v blizkosti
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firmy, flexibilni pracovni dobou nebo work-from-home systémem. Az 65% Zen se vraci zpé&t

po mateiské dovolené do prace k Ceské bance.

Jednou z hodnot podniku je inovace. Ceska banka podporuje inovace od svych fadovych
zameéstnancu, a to skrze interni ,,inovanet®. Jde o interni sit’, kde mohou zaméstnanci zanechat
jakékoliv své napady na zlepSeni, stiznosti ¢i ptani. Personalisté jej pak prochazi a vyhodnocuji,

ptipadné predaji kompetentnimu oddéleni. Tento systém je ve firm¢e hojné vyuzivan.

Aby personalisté identifikovali, jak moc dobife jsou zaméstnanci spokojeni s praci v Ceské
bance, zda se ztotoznuji se znaCkou zaméstnavatele, pouzivaji tzv. barometr. Jedna se o
dotaznik, ktery vypliuje kazdy zaméstnanec CB pribézné kazdy rok. Hodnoti se nejen
spokojenost, ale i to, zda se identifikuji se znackou a hodnoty CB. Jiz 4 roky po sobé& bylo

vyhodnoceno, ze se zaméstnanci dobfe ztotoziuji se svym zaméstnavatelem.

Hlavnim cilem personalistti béhem néaboru je diverzita v tymu. To znamend, aby se neustale
nenabiral jeden a ten samy typ ¢lovéka. CB je oteviena s lidem s handicapem. Nabiraji se i
technici, pravnici apod. OvSem jadrem celé cilové skupiny jsou stale ekonomové, at’ uz jde o
specialisty na trhu nebo &erstvé absolventy. Pro ty a téZ studenty VS ma Ceska banka piipraveny
integra¢ni program velmi podobny trainee programim, kde se ale s kandidaty, ktefi jsou jiz
ptijati, zachazi jako srovnocennymi zaméstnanci. V rdmci programu si vyzkou$i préci

Vv jednotlivych oddélenich, a po skonceni jiz zlistava v jim zvolené oblasti.

Piimo oddéleni HR se v Ceské bance rozdéluje na 3 ¢asti. Front, back a middle office. Back
office zajiStuje klasické persondlni Cinnosti jako je evidence zaméstnancl, odménovani,
hodnoceni apod. Front office se zaméfuje na ndbory zaméstnancti a middle office propojuje obé

hlavni ¢asti oddéleni. A pravé do middle office patfi HR marketing.

Co se tyce interniho personalniho marketingu, hodné se spolupracuje stisekem interni
komunikace, kterd spadd do oddéleni marketingu. Ukolem HR marketingu je p¥ichazet
S napady, psat ¢lanky do firemniho magazinu a planovani konceptu. Samotna realizace je uZ na

useku interni komunikace.

Mnohem zajimav¢;jsi pro tuto bakalatskou praci je vSak ¢ast externiho personalniho marketingu,

se zamé&fenim na absolventy ekonomickych vysokych skol.
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3.2 Postup a metodika analytické Casti

Po charakteristice podniku nasleduje analyza externiho HR marketing se zaméfenim na
studenty ekonomickych vysokych skol jako na cilovou skupinu. V prvni fad¢ je nutné
zanalyzovat HR strategii v Ceské bance, ¢eho chce banka dosihnout v soudasnosti a
V horizontu 2 az 5 let. Na zéklad¢ stanovenych cilt pak ptichazi plan komunikace, ktery by m¢l

zarucit vysledky napldnované v HR odd¢leni.

Obrazek 3: Schéma postupu prace v analytické casti

Analvza HR marketingové Analyza jednotlivych Meéreni efektivnosti nastojl

yza HR markeng —> | komunikacnich nastroji v HR ——>| komunikace na VSE formou
strategie v Ceské bance . < TR
marketingu v Ceské bance dotaznikového Setfeni

v

Analyza dat formou
pozi¢nich map

Zhodnoceni marketingového
vyzkumu

Zdroj: autor

Déle je nutné popsat vSechny prostiedky a kanaly vyuZzivané k marketingové komunikaci, at’
uz jde o ucasti na veletrzich ¢i netradi¢ni formu propagace jako jsou virtualni hry. JelikoZ se
jedna o specifickou cilovou skupinu, ne vSechny kandly budou zastoupeny stejné siln€. Dliraz
bude kladeny na ty komunikaéni kanaly, kterym Ceské banka vénuje nejvice svych zdroji, at’

uz finan¢nich ¢i lidskych.

Hlavnim opérnym bodem celé prace je vyzkum dotazovanim a analyza efektivnosti kampani
potadané Ceskou bankou a analyza pozice znacky zaméstnavatele na trhu prace mezi studenty
Vysoké $koly ekonomické v Praze. Ukolem je zjistit, jak cilova skupina vnima CB jako
potenciondlniho zaméstnavatele, zda si v§imaji HR marketingovych aktivit, a zda by na zaklad¢
ziskanych informaci ze strany CB se rozhodli ptihlasit do vybérového fizeni. Jako KPI jsou

nastavené:

e Pocet studenti, ktefi by cht&li pracovat pro CB.

e Pocet studenti, ktefi si v§imaji komunikace CB.
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e Vlastnosti, které si studenti asociuji se znac¢kou CB.

Data ziskana sbérem budou graficky zanalyzovana do pozi¢nich map, které ukazou, jak si vede

Ceska banka na trhu zamé&stnavateltl, v kategorii korporatnich bank.

Dotaznikové Setieni je provadéno na studentech Vysoké Skoly ekonomické v Praze (dale jen
., VSE®), jakoZto reprezentanty cilové skupiny banky, a to ze viech fakult vysoké $koly. Jde o
velmi mladou generaci, ktera jde s dobou a trdvi mnoho ¢asu na socialnich sitich ¢i hledanim
informaci na internetu. Dotaznik mé formu online formulare, ktery bude umistén na internetu
skrze sluzbu Google Docs. Distribuce dotazniku je feSena skrze sluzbu Facebook, kde existuji
studentské skupiny, které shromazd’uji studenty na zakladé oboru a roku dokonéeni studia. Po
sbéru dat nasleduje analyza ziskanych informaci formou percep¢nich map, doprovazené
stru¢nym doporuc¢enim piipadnych zmén. Ukazka dotazniku je K nalezeni v ¢asti Prilohy této
prace. Z divodu zachovani anonymity je v dotazniku zvefejnény v ¢asti Piilohy skryt skutecny

nazev banky.
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4  Analyza komunikacni strategie v HR marketingu

Nasledujici kapitola se zabyva problematikou komunikace v externim personalnim marketingu
se zaméfenim na cilovou skupinu student a absolventt v Ceské bance. Rozebira jak koncept a
strategie v nejblizsich letech, tak i analyzuje jednotlivé nastroje komunika¢niho mixu v Ceské

bance.

4.1 Koncept HR marketingu Ceské banky

Stejné jako v kterémkoliv podniku, i v Ceské bance je hlavni cil HR mit spravné lidi na
spravném mist¢ a véas. Avsak kazda firma ma své specifické problémy vyplyvajici z jeji pozice
na trhu préace, které vyzaduji konkrétni specificka feSeni. Sama Ceska banka tyto problémy
identifikuje skrze barometru (viz. str. 19) a sledovanim situace na trhu prace. Jako hlavnim
problémem na trhu prace oznacuje to, Ze trh prace je presycen absolventy ekonomickych a

humanitni obort, a produkuje malo technickych specialistii, hlavné v oblasti IT.

Proto se v poslednich letech HR oddéleni, které proslo reorganizaci a zestihlenim pied 2 lety,
soustfedi na zkvalitnéni komunikace s potencionalnimi kandidaty. Cilem jiz neni ziskat co
nejvice kandidatl na pozici, ale zvysit pomér kvalitnich uchazect na pozici. K dosazeni téchto
zmén ma oddeleni persondlniho marketingu rozpocet, ktery se v poslednich letech drzi
Vv konstantni vysi. VyS§i rozpoctu schvaluje zahrani¢ni matka, ale o struktufe rozpoctu, tj. do
jaké formy propagace se investuji penize, rozhoduji specialisté na personalni marketing a HR

manazeri.

Dle riznych prizkum zaméstnavatelli na ceském trhu (Most Desired Company, Zaméstnavatel
roku, apod.) se Ceska banka dlouhodobé drZi v nejlepsi desitce zaméstnavateli. Ukazuje to na
atraktivitu znacky zaméstnavatele, ktery je vidét mezi studenty a studenti pro néj chtéji pracovat.
Dle téchto priizkumi studenti a absolventi vnimaji Ceskou banku jako stabilni instituci, ktera
Jjim nabizi jistotu, ale zarovenn moznost byt inovativni a kreativni. Tuto image ovliviuji takeé
reklamy Ceské banky jako obchodnika, nicméné tyto reklamy HR oddé&leni nema moZznost
ovlivnit. HR oddéleni by si pialo, aby studenti a absolventi se na Ceskou banku divali jako na

mladou, inovativni, hravou a ,,sexy* firmu.

V posledni dobé¢ je vSak mezi mladymi studenty a absolventy, ktefi by byli kvalitnimi
potenciondlnimi zaméstnanci Ceské banky, trend pracovat pro tzv. Velkou &tyiku. Jedna se o

velké firmy podnikajici v oblasti auditu, danového poradenstvi a consultingu. Jsou to firmy
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PricewaterhouseCoopers, KPMG, Deloitte a Ernst & Young. Paradoxné Ceské bance tahle
situace vyhovuje. Vypozorovala totiz, ze po par letech narocné prace pro tyto firmy, absolventi
odchazeji a zadaji o praci pravé v Ceské bance nebo jiné instituci podobného charakteru. Jedna
se o kvalitni uchazece, ktefi jiz maji mnoho zkuSenosti a hledaji stabiln¢jsi pracovni pozici.
Tito zamé&stnanci pak zistavaji v Ceské bance déle neZ u svych byvalych zaméstnavatelt. Proto
HR marketing investuje mnoho prostiedk do piimé komunikace se studenty a budoucimi
absolventy, aby v nich zanechali dojem, Ze pravé v Ceské bance pracuji profesionélové a je to
firma, kde panuje tymovy duch a zaméstnanci maji moznost prosadit své inovace a napady.

Jedna se tedy o dlouhodobou strategii a investice do budoucna.

Jak jiz bylo zmin&no, Ceska banka jako zaméstnavatel ma silnou pozici na &eském pracovnim
trhu. Ro¢né do firmy ptichazi ptiblizné¢ 40 000 Zivotopist a zadosti o praci, avSak zhruba pouze
15 000 Zzivotopisu je vyuzitelnych a kvalitnich, tj. jen 37,5% ze vSech zadosti praci je od
kvalitnich a relevantnich uchazect, coz je velmi alarmujici ¢islo vzhledem k absolutnimu poctu
Zivotopist zaslanych do Ceské banky. Je zde proto snaha zvysit pomér poétu kvalitnich
uchazecl na pozici. Snizit celkovy pocet zivotopist a zadosti, ale zvysit pocet kvalitni pocet
kandidati. Hodnoceni a méfeni kvality uchaze& je jiz zalezitost personalni. V Ceské bance
hodnoti kvalitu uchazect na zakladé¢ kompetencniho modelu béhem vybérového fizeni, které
ma zpravidla nékolik kol (pre-selekce Zivotopisi, assessment centra, osobni pohovory). Avsak
vystupy z vybeérového tizeni davaji personalnimu marketingu zpétnou vazbu o tom, s jakymi
studenty a absolventy komunikuje a které oslovuje. Na zakladé téchto informaci HR marketing

mize zhodnotit svou komunikacni strategii a ptehodnotit investované zdroje.

Celkovy rozpocet na HR marketingové aktivity se pohybuji v fddu miliond korun ¢eskych
(ptesné Cislo nelze zvetejnit) a sklada se z n€kolika specialnich rozpoctl, kazdy vénovany na
jinou ¢innost. Existuje specialni rozpocet na pracovni veletrhy, rozpocet na komunikaci na
socialnich sitich, apod. Struktura konkrétnich rozpoétti odpovida pak konkrétnim aktivitam, do
kterych firma investuje. Naptiklad v rozpoctu pro pracovni veletrhy se pocita s ur¢itym poctem
veletrhil za dany rok, kde se Ceska banka objevi a co piesné tam bude délat. Zména ve struktuie
rozpoc¢tl nastava ve chvili, kdy je naptiklad dany veletrh hodnoceny jako neefektivni. Vice o
hodnoceni efektivnosti veletrhu naleznete v podkapitole 4.2 — Pouzivané ndstroje komunikace

Ceské banky.
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Ceska banka hodnoti tsp&$nost komunikace v personalnim marketingu dle nasledujicich

hlavnich KPI:

e Pocet piihlasenych uchazect na danou pracovni pozici.
e Pocet uspésné piijatych uchazecl na danou pracovni pozici.

e Pocet odmitnutych uchazecu.

Jelikoz se stavajici strategie zamétuje na kvalitu uchazecu, nelze opomenout méfeni kvality
uchazec¢li béhem procesu vybérového fizeni a to v kazdém kole na zaklad¢ kompetencéniho

modelu Ceské banky. Sleduje se:

e Pocet pfihlasenych uchazecii na danou pracovni pozici.

e Pocet uchazecii na danou pracovni pozici, ktefi projdou pre-selekci Zivotopist.

e Pocet uchazecii na danou pracovni pozici, ktefi uspes$né projdou assessment centry.
e Pocet uchazecii na danou pracovni pozici, ktefi uspe$né projdou osobnimi pohovory.

e Pocet Gspésné prijatych uchazecl na danou pracovni pozici.

Tyto informace z vybérovych fizeni ukazuji, zda byla komunikace efektivni pfi oslovovani
cilové skupiny. Efektivnost se méti dle pomért kvalitnich uchazeci k celkovému poctu
prihlasenych na danou pracovni pozici. Pokud se tedy ukéze, ze velky pocet studentd a
absolventd, ktefi se pfihlasi na danou pracovni pozici, jsou nevyuzitelni nebo nevhodni, je tfeba
nalézt chybu. Téch miZe byt spousta — Spatn€ poskytnuté informace, $patné vyuzity zdroj apod.

Analyza téchto chyb pomuze nasledné k lepSimu alokovani zdrojt a zefektivnéni komunikace.

Kromé¢ hlavnich KPI se v personalnim marketingu sleduji jesté vedlejsi KPI, které nejsou az
tak dilezité, ale maji téz vypovidaci hodnotu z hlediska efektivniho vyuziti zdroji. Nasledujici

uvedené KPI jsou piiklady celé skupiny hodnoticich kritérii:

e Doba naboru.

e Navstévnost na kariérnich strankach Ceské banky.

e Pocet spojeni na profesni socialni siti LinkedIn.

e Pocet oslovenych studentll a absolventd na pracovnim veletrhu (Sance, Career Days,

apod.).

Ceska banka si sama neméfi pozici znacky na trhu a brand awareness. Jedna se totiZ o velmi

naro¢ny a zdlouhavy proces, na ktery firmé nezbyvaji zdroje. Proto se rozhodla tuto sluzbu
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odebirat od jinych zprostiedkovateli a Gcastni se riznych prizkuml o zaméstnavatelich na
¢eském trhu. Dlouhodobé se firma pohybuje mezi desitkou nejlepSich zaméstnavatelt, lze tedy
tvrdit, Ze ma silnou znacku. Je to ale i ovlivnéno klasickou reklamou na produkty firmy, ktera

je vice vidét a je cilend na vétsi masu lidi. Tento faktor je nutné brat s rezervou.

4.2 PouZivané nastroje komunikace Ceské banky

Jak jiz bylo uvedeno v podkapitole 2.1 — Ndstroje komunikacniho mixu v HR marketingu,
existuje sada nastroju, skrze které se realizuje marketingova komunikace. Personalni marketing
v Ceské bance vyuZivé viechny tyto nastroje ke komunikaci se studenty a absolventy, ktefi jsou
jejimi potenciondlnimi budoucimi zaméstnanci. Mira pouziti téchto néstroju se vSak zna¢né 1isi,

a tak nékterym néstrojim bude vénovana vétsi pozornost.

Pii komunikaci s touto cilovou skupinou pouziva Ceska banka specifickou a originalni kampan,
kterd se vyznacuje firemnimi barvy a motivy mladych ambiciéznich lidi, coz napomahé

k rychlej$imu rozpoznani znacky. Cela kampan je hrava, nepisobi fadné.

Jelikoz hlavnim cilem strategie je zvySovani poc¢tu kvalitnich kandidati na vybérova fizeni, je
tendence pracovat spiSe se specifickymi skupinami studentii a absolventu, a to podle jejich
oboru studia. Na kazdou skupinu plati jind forma propagacnich aktivit, a tak je tfeba brat pii
analyze v potaz i specifika téchto podskupin z tak velké cilové skupiny jako jsou studenti
Vysoké $koly ekonomické v Praze ¢&i jakékoliv jiné ekonomické $koly na tizemi Ceské

republiky.

Pro lepsi strukturovanost prace je analyza komunika¢niho mixu rozdélena do jednotlivych

nastrojil.
Reklama

~r oo

Reklama je néstroj, ktery v personalnim marketingu v Ceské bance zaziva nejvétsi tlum.
Neefektivni se ukédzala byt v dnesni dobé inzerce v novinach a v ¢asopisech. Inzerce pracovniho
mista se dneska dé&je formou online komunikace, kde je vétsi pocet shlédnuti 1 odpovédi, a tak
se tiSténa inzerce vlibec nevyuziva. Televizni a radiova reklama se jiz také ptrestala pouzivat a
to z nékolika diivodi. Jedna se o velmi drahou zaleZitost, ktera se pouzZiva spiSe ke komunikaci
s masou, nikoliv specifickou cilovou skupinou, a navratnost by byla velmi miziva. V Ceské
bance existuji téz striktné dana pravidla, jak by se firma méla prezentovat. Proto neptichazi

Vv tvahu jakykoliv product placement. Banka ma byt seriozni, aby ji jeji klienti mohli divéfovat.
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Jedina ti§téna reklama, kterou Ceskd banka stale vyuZivd, jsou ti§téné letdky a brozury.
Nicméné¢ se jedna o doplitkové materialy, které firma pouziva pfi jinych forméach komunikace,

at’ uz se jedna o prezentaci na veletrzich ¢i vzdélavacich seminafich.
Osobni prodej

Firmy se klasicky pfimo osobné setkavaji se studenty na raznych dnech otevienych dveri, kde
maji vetsi prostor i ¢as se studenty mluvit, ukazat jim, jak prace ve firm¢ vypada, jak vypada
pracovni kolektiv. Ceska banka nicméné nepoiada dny otevienych dveii. Preferuje setkani se
studenty skrze studentské organizace a vysoké Skoly. Firma dlouhodobé spolupracuje se
studentskymi spolky, piikladem je studenty fizena organizace AIESEC. Ceska banka je
tradi¢nim partnerem organizace a jezdi na jejich konference, kde se setkava s mladymi lidmi
formou riiznych tréninkt ¢i diskuzi. Skrze tyto setkani firma téz propaguje svou firemni kulturu,
jelikoz tyto mista téZz nabizi moznost piizpusobit Si prostory a obsah setkani dle pozadavka

firmy.

JelikoZ je situace na trhu prace absolventii velmi nep¥iznivéa nejen pro Ceskou banku, je tieba
dopomoci skolam vychovavat absolventy, ktefi jsou 1épe pripraveni na praci ve firmach. Proto
néktef{ manazefi Ceské banky sami prednasi nebo se podileji na vyuce & projektech na
univerzitach, jako jsou Univerzita Tomase Bati ve Zlin¢ ¢i Vysoka Skola banska v Ostravé.
Spoluprace s VSE na této Girovni je prozatim velmi minimalni. Zatim Ceska banka spolupracuje
s katedrou informatiky, ktera spada pod Fakultu informatiky a statistiky VSE, a to formou

mensich projektl. Takto banka ptimo oslovuje cilovou skupinu, a to informatikd.
Direct marketing

Béhem vybérového fizeni mohou byt néktefi kandidati odmitnuti. Neznamena to vSak ve vSech
pfipadech, Ze se jednd o nekvalitni potencionalni zaméstnance. Tito kandidati mohli byt
odmitnuti na zakladé kapacitnich diivodu nebo se na tuto pozici nehodili profilové. S t€mito
kandidaty je dobré stale zlistavat v kontaktu pro pfipad potieby rychle obsadit volnou pracovni
pozici. Systém databazi vhodnych kandidata Setii firmée ndklady, at’ uz finan¢ni nebo lidské. Je

tteba vSak tyto databdze neustale aktualizovat a dopliiovat o nové informace.

Ceska banka spravuje svoji databazi zajimavych uchaze&t. V piipadé volnych pozic tyto
kandidaty kontaktuje pfimo s danou nabidkou. Jedna se o uchazece, kteti jiz v mnoha pfipadech

prosli nékolika koly vybérového fizeni. Po zkontaktovani mohou probéhnout jesté dalsi kola
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vybérového fizeni, naptiklad osobni pohovor s pfipadnym budoucim nadfizenym a
personalistou. Do kategorie direkt marketingu patii jesté pfimé oslovovani kandidatt skrze

socialni profesni sité. Vice je tento konkrétni nastroj rozebran v ¢asti Online marketing.
Podpora prodeje

Do klasické podpory prodeje patii vzorky a reklamni predméty. Ty téZ 1ze nalézt u Ceské banky
formou tisténych propisek, riznych blokd ¢i jinych reklamnich predméti ladénych do
firemnich barev a konceptu. Tyto pfedméty slouzi vSak pouze jako podptirné slozky pii

prezentaci firmy pied studenty napiiklad béhem pracovnich veletrhu ¢i seminait.

v

Mnohem zajimavéjii jsou vsak riizné hry a soutéze, které porada Ceské banka. Jedna ze soutézi
je inovaéni soutéz XY. Jednd se o tymovy projekt na téma zadané ze strany Ceské banky, kdy
tymy po 2-5 lidech maji za ukol vypracovat feseni daného problému formou eseje. Informace
o této soutézi jsou velmi piehledné prezentovany na webovych strankach. Dalsi z mnoha
soutézi a her je 1 YY. Jedna se o internetovou hru pro vysokoskolské studenty, kdy na konci
vitéz celosvétové soutéze ma moznost jezdit po celém svéte po pobockach matetské spolecnosti
jako junior auditor po dobu 2 let. Informace o této pfilezitosti jsou vSak velmi Spatné

dohledatelné na internetu, kde cilova skupina v soucasné dob¢ travi velmi mnoho ¢asu.

Jedineény a originalni nastroj podpory prodeje Ceské banky je mentoring pro potencionalni
budouci IT pracovniky. Jedna se o aktivitu, béhem které zkuSeny pracovnik IT oddé€leni
mentoruje mladé talenty a predava jim své zkuSenosti. Jedna se o velmi naro¢ny proces na
zdroje, at uZ finan¢ni nebo lidské. AvSak kvalitnich studentli a absolventi informacnich
technologii je zpravidla na trhu prace velmi malo a jsou velmi zadani, je tedy Zadouci do nich

investovat vice, na rozdil naptiklad od studenti ekonomickych obor, kterych byva na trhu vice.
PR

PR je v dnes$ni dob¢ velmi ,trendy* nastroj. Pokud je spoluprace firmy s médii a novinafi na
dobré rovni, dokéze PR usetfit firmé spoustu nékladi, které by jinak musela investovat do
placené reklamy. Jestlize média samy pisi a mluvi o dané spolec¢nosti, dalo by se to pfirovnat k
,reklamé zdarma®. Nicméné maloktera firma se muze pochlubit takovou znackou a aktivity,
aby o ni chtéla média mluvit sama. Na fadu pak pfichazeji tzv. placené PR ¢lanky. Stejna situace

se nachazi i v Ceské bance, zvlasté v oblasti HR marketingu, kde je specificka cilova skupina s

N 24
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0 doplikovou ¢ast celé komunikacni strategie. Pfes PR ¢lanky se buduje pouze znacka
zameéstnavatele, nelze sdélit vSechny informace a ¢lanky zaujmou jen urcitou skupinu lidi, tj.
Stenafe uréitych novin & Gasopist. Aby se zaujala cilova skupina studentd, umistuje Ceska

banka placené PR ¢lanky do studentskych ¢asopist, jako jsou EkonTech, Studenta, apod.

Za PR clanky Ize oznacit 1 ¢lanky publikované na online studentskych portalech. Jedna se o
portaly jako Studenta.cz, StudentZone.cz, apod. Vyhoda online publikovanych ¢lankt je dobra
méfitelnost sledovanosti a responze. Téz Setii naklady spojené s tiskem Casopist a k obsahu

¢lanki se 1ze kdykoliv a jednoduse vratit.
Event marketing a sponzoring

Hlavni opérnym bodem tohoto komunika¢niho nastroje a zaroven jedno z nejdalezitéjSich HR
marketingovych aktivit Ceské banky je u¢ast na pracovnich veletrzich. Jedna se o moznost, kde
se mohou HR specialisté piimo setkat se studenty a absolventy a pfimo jim pfedat potiebné
informace a pfipadné¢ nabidnout konkrétni pracovni nabidky. Dalsi vyhodou pracovnich
veletrhi je pfitomnost téch jedincu z cilové skupiny, ktefi sami z velké ¢asti aktivné hledaji

volné pracovni pozice a jsou otevieni vSem moznostem, které jim potencionalni zaméstnavatelé

mohou nabidnout.

Po online komunikaci, kde je dobie métitelna efektivita komunikaénich kanald a nastroju, 1ze
oznacit UcCast na veletrzich jako druhou aktivitu, u které 1ze dobte ziskavat zpétnou vazbu, jak
ze strany ucastnikt, tak ze strany pofadateld akce. A navic je zde moznost porovnat se
s konkurenci, ktefi jsou vétSinou téz pfitomni na pracovnim veletrhu. Na zaklad¢ dat a zpétné
vazby ziskané ztéchto akci, 1ze zhodnotit efektivnost ucasti firmy na dané akci, a pak
rozhodnout, zda se vyplati pokra¢ovat v investovani zdroji do této aktivity nebo je tfeba zdroje
alokovat jinam. Konkrétné u pracovnich veletrhii se sleduje pocet piihlasenych a pocet ptijatych
uchazecl z dané akce, tj. kolik lidi po dané akci se ptihlasi na pozice a kolik se z toho obsadi
na dané pracovni misto. U¢ast na veletrzich se zatim vyplaci a dosvédéuje to velka responze,
kdy se v priméru ptihlasi o 70-80% vice uchaze¢t na danou pracovni pozici, ktera byla

propagovéna na dané akci.

Ceska banka se ti¢astni mnoha veletrhii, 14 veletrhii na jafe, 5 veletrhi na podzim. Pracovni
veletrhy, kde se mohou studenti a absolventi setkat s HR specialisty a manazery CB osobné,

jsou naptiklad Career Days, Sance, Job Challenge Brno ¢i Veletrh Kariéra v Ostrave.
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Dalsi forma v této kategorii je sponzoring. Na rozdil od veletrhu neni cilend na cilovou skupinu
potenciondlnich zaméstnanctl, ale vytvaii celkovy dojem z Ceské banky jako firmy. Sponzoring
dotvaii pouze obraz Ceské banky jako spoleéensky zodpovédné firmy, ktera nepodnika pouze
za uéelem zisku. Nadace Ceské banky XYZ, ktera poméhé v konkrétnich projektech a podporuje
aktivity v oblastech rozvoje obCanské spole¢nosti, vzd€lani, zdravotné socidlniho charakteru a
zacCleniovani jedinct do spolec¢nosti, v roce 2013 rozdala vice nez 7 miliont korun potiebnym
projektim. Obraz spolecensky odpoveédné firmy téz dotvari cela fada CSR aktivit jako darovani

krve ze strany zaméstnancti Ceské banky ¢&i sazeni stromki.
Online komunikace

V soudasnosti je vzriistajici tendence komunikovat online. Ceska banka na online komunikaci
vénuje priblizné 30% rozpocétu pro HR marketing. Zdroje jdou jak do bannerové reklamy na
internetu, tak i do inzerce na pracovnich portalech jako jsou jobs.cz, unijobs.cz, apod. A prave
z téchto specifickych portalt pfichdzi nejvice odpovédi na pracovni nabidky. Pokud jde o
skupinu studentti a absolventt, vice se vyplati inzerovat nabidky na specifickych pracovnich
portalech jako je tfeba unijobs.cz, ktera je zaméfend na studenty a absolventy. Odezva na
pracovni nabidku byva mensi nez na vétSich portalech, ale o to vice je relevantni k profilu
hledan¢ho uchazece na danou pozici. Pracovni inzerce se zveiejiuji téz na kariérnich strankach

jednotlivych univerzit ¢i fakult, a responze byva vysoka.

Posledni dobou se rozmaha trend komunikace pies socialni sité, tj. Facebook, Twitter, LinkedIn,
apod. Nicméné je tfeba rozliSovat relevantnost téchto siti. Facebook ¢i Twitter jsou povazovany
za osobni socidlni sité, a je proto nevhodné je pouzivat k navazovani pracovnich kontaktt.
Osobni socialni sité se pouzivaji spiSe ke komunikaci s koncovymi zakazniky banky.
Momentalné HR specialisté z Ceské banky zaéinaji ve velké mife pracovat s profesni siti
LinkedIn, kde vyhleddvaji mladé talenty a navazuji s nimi spojeni. I kdyZ je moZnost mit na
této socialni siti placenou propagaci firmy, Ceska banka dava pfednost pfimé komunikaci.
Nicméné se zatim setkavaji s neochotou ze strany studentii a absolventd pfistupovat na tuto

formu komunikace, avSak cely koncept je jesté na pocatku.

Kromé uvedenych aktivit je v dneSni dobé samoziejmosti mit svoje vlastni kariérni stranky.
Stranka Ceské banky, konkrétné sekce kariéra, je rozdélena velmi strukturovang, coz napomaha
k orientaci pii hledani informaci. Piehledné sestavena Cast vénovana studentiim a absolventim
je velka vyhoda v online komunikaci.
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5 MgéFeni efektivnosti nastroji komunikace na VSE

Vseobecné pravidlo tikd, Ze co se neméfi, to se netidi. Obecné do marketingovych aktivit firmy
investuji nemalé penize, a tak by byla na misté zjistit, zda zminéné zdroje jsou efektivné
vynalozeny. Na zdklad¢ dat ziskanych z dotaznikového Setfeni byla vypracovana analyza dat
zamétena na zjiSténi povédomi o znacce zaméstnavatele a jeho pozice na trhu, a v neposledni

fad¢ ucinnost samotnych komunikac¢nich kanala. Vzor dotaznikl naleznete v ¢asti Prilohy.

5.1 Méreni prostiednictvim dotaznikového Setieni
Dotaznik byl vytvofen v aplikaci Formulat Google Docs a nasledné umistény do univerzitnich
skupin studenti VSE na socialni siti Facebook. Seznam konkrétnich skupin, ve ktery se objevil

ptispévek s odkazem na vyplnéni dotaznikd, lze nalézt v tabulce ,,” v ¢asti Prilohy.

Dotaznikového prazkumu se celkem zcastnilo 161 respondenti, coz spliluje piivodni
podminku zahrnout minimaln€ 150 respondentli. VSichni respondenti jsou ¢i byli studenti
prezen¢ni formy studia, coz zjednoduSuje proces analyzy dat. Ukazuje to, ze vsichni
respondenti prosli standardnim procesem studia na vysoké skole a vSichni méli ptiblizné stejné
moznosti piijit do styku s komunikaci ze strany zaméstnavatele. V nasledujici tabulce jsou

uvedeny zakladni demografické informace popisujici respondenty priizkumu jako celek.

Tabulka 3: Demografické informace o zkoumané skupiné respondentii

Zeny 91 57%
Muzi 70 43%
Celkem 161 100%
1. ro¢nik 16 10%
2. roénik 29 18%
3. ro¢nik 62 39%
4. ro¢nik 19 12%
5. ro¢nik 22 14%
Ukoncené studium 13 8%
Celkem 161 100%
FFU 31 19%
FMV 35 22%
FPH 55 34%
FIS 27 17%
NF 13 8%
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Celkem 161 100%

ANO 57 35%

NE 104 65%

Celkem 161 100%
Zdroj: autor

Z téchto informaci je vidét mirny previs studentti z Podnikohospodaiské fakulty a studentti 3.
ro¢niku studia. Diivod, pro¢ je téchto respondenti vice, je, Ze sam autor je studentem 3. ro¢niku
na Podnikohospodatské fakulté, a tak na zékladé divéry v Clovéka z domovské fakulty a

ro¢niku, vice oslovenych studentti bylo ochotnéjsi vyplnit dotaznikové Setfent.

Dale bylo zjistovano, zda tito studenti v soucasné dobé aktivné, tj. alesponn jednou mési¢né,
vyhledavaji pracovni pfilezitosti. Tento udaj poukazuje na citlivost respondenti na
komunika¢ni sdéleni potenciondlnich zaméstnavateli. Z vyzkumu vyplynulo, ze 65%
respondentll momentéalné aktivné nevyhledavéa nové pracovni ptilezitosti, vétSinou z divodu,
dlouhodob¢ budovat znacku zaméstnavatele, a tak z hlediska efektivity vyuziti zdroju, je

vyhodngjsi vyuzit nepiimou formu komunikace.

At uz momentalné studenti a absolventi hledaji nové pracovni pozice nebo se s nimi
komunikuje skrze ptimou ¢1 neptimou formu komunikace, dulezity je obsah sdéleni. Na zakladé
téchto informaci pak u€ini zdsadni rozhodnuti, zda nabidnout sviij ¢as a potencial pravé danému

zaméstnavateli. Na otazku, ktery kli¢ovy atribut v zaplaveé informaci je pro né rozhodujici,

vvvvvv

vvvvvv

vyplyva, ze pokud chce Ceska banka zvysit zajem a responzi na své pracovni nabidky, méla by
se vice soustfedit na sdélovani obsahu prace, ktery by potenciondlni uspéSny kandidat
pozici, zobrazuje graf ¢.4: DiileZitost atributii pii vvbéru zaméstnavatele. Do Casti jiné studenti
odpovidali, Ze je velmi t€Zké se rozhodnout pro jeden konkrétni atribut, Ze vétSinou je to

kombinace 3 az 4 jinych atributti, které v kone¢ném vysledku vedou k vybrané préci.
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Obrazek 4: Dulezitost atributil pri vwbérii zaméstnavatele

moinosti ristu a DULEZITOST ATRIBUTU PRI VYBERU
vzdelavani ZAMESTNAVATELE
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Zdroj: autor

Konecny vybér potenciondlniho zaméstnavatele zalezi na kombinaci n€kolika atributi, jak uz
zminovali néktefi studenti. Respondenti méli za kol ozndmkovat dilezitost jednotlivych
atributl, na zaklad¢ podobného zndmkovaciho systému, ktery pouziva ¢esky Skolsky systém,
tj. znamky 1-5, kde 1 znamena ,,Velmi dulezite* a 5 znamena ,,Naprosto neduilezité. Na zakladé
jejich znamkovani se vypocitaly primérné znamky, které ukazuji dileZitost jednotlivych
atributt v kombinaci s jakymkoliv jinym atributem ze seznamu. Z vysledkt vyplyva, ze pro
studenty je diilezité nejen atraktivnost naplné prace, ale také moznosti dalSiho vzdélani a ristu,
ktera jim spole¢nost nabizi. Moznost dalSiho rastu a vzdélavani v ramci firmy je pro n€¢ mnohem
atributu pfi hledani prace. To ukazuje na soucasny trend ve spole€nosti, kdy motivace finan¢ni
jiz nestaci. Spole¢nosti by se mély soustfedit vice na oblast vzdélavani svych zaméstnancti, at’
uz jde o stalé zaméstnance Ci stazisty, a zaroven zajistit dynamictéjsi kariérni systém ve firmé,
at’ uz formou rotace v ramei riiznych oddéleni ¢i povyseni v ramci vertikalni hierarchie ve firm¢.
flexibilita a finan¢ni odména. Naopak podprimérné znamky ziskaly doporuceni od znamych a
moznost cestovat béhem prace. Je to indikator toho, po ¢em studenti opravdu touzi, a v dnesni
dob€ moznost cestovat jiz eské studenty nenadchne, jako tomu bylo napiiklad pfed dvaceti

lety.
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Tabulka 4: Primérné znamky zkoumanych atributii pii vybérii zaméstnavatele

Vyse platu 2,02
Povést a znacka zaméstnavatele 2,37
Naplii price 1,47
Casova flexibilita 2,09
Dostupnost a vzdalenost k mistu vykonu prace 2,66
MozZnost cestovat 3,17
Doporuéeni od znAmych 3,14
Moznosti riistu a vzdélavani 1,91

Zdroj: autor

Dale je téZ zajimavé sledovat, jak studenti a absolventi VSE vnimaji, ted’ uz konkrétng, Ceskou
banku. Firma sama se snazi propagovat své hodnoty profesionalita, tymovy duch a inovace a
profiluje se u studentl jako mladd, hrava a inovativni instituce. Vysledky prizkumu vsak
ukazuji, Ze studenti VSE na Ceskou banku stale pohliZeji jako na typickou bankovni instituci,
kterd je jako zaméstnavatel velmi seridzni a konzervativni, avSak nabizi stabilitu a urcitou
uroven profesionality, jelikoZ pisobi na trhu jiZ néjakou dobu. Konkrétni vysledky prizkumu

ukazuje graf &. 5: Asociované viastnosti u Ceské banky.

Obrdzek 5: Asociované viastnosti u Ceské banky

Asociované vlasnosti u CB

Byrokracie I G5
Agresivita I 13
Rigidita I 3/
Diverzita s 10
Inovace NN 3
Otevienost NI 3/
Individualismus HE— 15
Konzervatismus I [/
Stabilita I 100
Dynamic¢nost I 35
Kreativita I 23
Proaktivita N 17
Profesionalita I /3

0 20 40 60 80 100 120

Zdroj: autor
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Inovace jako jedna z hodnot samotné Ceské banky je lehce podprimérna, nicméné si néktefi
respondenti v§imaji, ze je banka kreativni, dynamicka a mé otevieny pfistup k vyzvam, coz je
dobré znameni, jelikoz to ukazuje, Ze kampané banky maji dany Gcinek, piestoze se jedna pouze

o mensi skupinu respondentd.

Ceska banka uvadi, Ze je na zakladé priizkumu zaméstnavatelt v CR v TOP 10 zaméstnavatelt.
I studenti vypliuji tyto priizkumy, otdzka vsak je, jaci studenti tyto dotazniky vypliuji. Pokud
studentll, co vypliuji tyto prizkumy, je malo ve zkoumaném vzorku respondentli, mize to
vysvétlit rizné odchylky mezi oficidlnimi prizkumy zameéstnavatelti a timto dotaznikovym
Setfenim pro tuto praci. Ve vysledku pouze 51 respondentt, resp. 31,68%, uvedlo, ze vypliiuje
prizkumy zaméstnavatelll. Je zde teda moznd velkd odchylka mezi timto dotaznikovym
Setfenim a oficialni prizkumy. Studenti a absolventi, kteti se ti€astni téchto prizkumu, to délaji
dobrovoln¢ hlavné ze zvédavosti a taky proto, ze véfi, Ze tim mohou ovlivnit situaci na trhu
prace. Hodnotné ceny je nemotivuji k vypliiovani danych prizkumil. Zajimavé je, ze ze skupiny
respondenttl, ktefi vyplnuji oficidlni prizkumy o zaméstnavatelich, 63% by chtéli pracovat
v bankovnim sektoru &i o tom uvazuji, a 53% povaZuje nebo alespoii uvazuje o Ceské bance
jako o svém potenciondlnim zaméstnavateli. VéEtSina respondentd vSak prizkumy nevypliluje,
jelikoz je osobné tyto priizkumy nezajimaji (36%) nebo nejsou dostatecné informované o jejich

existenci (32%). Tabulka s daty v ¢asti Prilohy.

Jak jiz bylo fe¢eno, Ceska banka se nachazi v TOP 10 nejlepsich zaméstnavatelich v CR, ale to
nevylucuje, ze se 1 ostatnim bankdm nedafi dobfe. V tuto chvili je vSak relevantnéjsi omezit
zkoumanou skupinu na podskupinu, kterd jevi z4jem pracovat, nebo nad tim jesté uvazuje,
v bankovnictvi. Kazdy zaméstnavatel vice stoji o ty kandidaty, ktefi jsou sami motivovani pro
praci, na kterou se hlasi, a je zde vétSi procento loajalnich a proaktivnich potencionédlnich
zaméstnanctl. Pocet takovych je v nasi zkoumané skuping celkem 95, z toho 71 z nich uvazuje

0 Ceské bance jako potencionalnim zaméstnavateli, coz d&la 75% zkoumané podskupiny.

U této specifické podskupiny se provedl znovu vypocet prumérnych zndmek u atributi, které
jsou rozhodujici pti vybéru zaméstnavatele. Jak lze vidét v tabulce ¢. 5: Primérné znamky u
klicovych atributu pri vybéru zaméstnavatele v podskupiné zdjemcui o praci v bankovnictvi,
studenti a absolventi, ktefi by méli z4jem pracovat v bankovnim sektoru, se rozhoduji z velké

Casti na zékladé¢ kombinaci napln€ prace a moznosti ristu a vzdélani, nebo na zakladé
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kombinace naplné prace a vySe mzdy ¢i platu. Nebo jde o kombinaci vSech tii atributt.

vvvvvv

Tabulka 5: Priimérné zndamky u klicovych atributu pri vybéru zaméstnavatele v podskupiné zdjemcii o praci v bankovnictvi

Vyse platu 2,01863354
Povést a znaCka zaméstnavatele 2,372670807
Néapln prace 1,465838509
Casova flexibilita 2,086956522
Dostupnost a vzdalenost k mistu vykonu prace 2,664596273
Moznost cestovat 3,167701863
Doporuceni od zndmych 3,142857143
Moznosti rastu a vzdélavani 1,906832298
Zdroj: autor

Pozi¢ni mapy o tom, jak si stoji Ceska banka na trhu prace oproti jinym bankam, lze pro
naplil prace a vyse platu, a s primérnymi znamky jako hodnoty na zminénych osach, a druha
pozi¢ni mapa by byla stejna, jen misto zkoumané veli¢iny vyse platu bude moznost ristu a

Ve

vzdélani. Jelikoz je pro zaméstnavatele relativné levnéjsi a prospésnéjsi zaméstnat takové
uchazece, kteti se chtéji rozvijet, jsou ambicidzni, a nejsou motivovani primarné finanénim
ohodnocenim, lze studenty a absolventy, pro které je dilezité népln prace a moznost ristu a
dalsiho vzdélani, za ideélni cilovou skupinu uchazecu, které by rady oslovili. Pozi¢ni mapa této

prace bude prave pracovat se témito dvéma veli¢inami.

Aby se dala vytvofit zmifiovana poziéni mapa, je tfeba znat konkurenci Ceské banky. Jelikoz
je bank na ¢eském trhu mnoho, konkurenceschopnost zaméstnavatele na trhu prace tato prace
hodnoti na zékladé¢ brand awareness, neboli povédomi o znacce. Zkoumand podskupina
odpovidala na otazku, které 3 banky povazuje za dobré zaméstnavatele. Kazdé zminéni o
konkrétnim zaméstnavateli se do poctu zapocitalo praveé jednou. Vysledkem je tabulka €. 6:
Povedomi studentii a absolventii o znacce bank jako dobrém zaméstnavateli na ceském trhu
prace. Dle vysledka je vidét, ze Ceska banka si vede velmi dobie. 55% z po&tu 95 respondentt
ji oznadilo za dobrého zaméstnavatele. Tésné za ni stoji Ceska spofitelna a CSOB, které lze
povazovat za nejvétsi konkurenty. Nad 10% v povédomi o znacce mezi studenty se dostalo jesté
Air Bank, Raiffeisen Bank a GE Money Bank. Piestoze je jejich pozice slabsi, neni dobré je

V horizontu 3 let podcenovat. Zminénych bank je vice, ale do pozi¢ni mapy se promitnou jen
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ty banky, které maji brand awareness vyssi nez 10%. U ostatnich je hodnota tak nizka, a

vzhledem k poctu respondentt, je zac¢lenéni téchto bank do pozi¢ni mapy zcela irelevantni.

Tabulka 6: Povédomi studentii a absolventii o znacce bank jako dobrém zaméstnavateli na ceském trhu prace

Ceska banka 52 55%
CSOB 41 43%
Ceska spofitelna 38 40%
Air Bank 18 19%
Raiffeisen Bank 16 17%
GE Money Bank 14 15%
Ostatni banky pod 10 pod 10%
Zdroj: autor

Na zéklad¢ zadanych informaci se vypocitalo u jednotlivych vybranych bank jejich primérné
znamky za danou veli¢inu, kterou uvedli respondenti, a primérné rozptyly za ob¢ veliCiny.
Statistické udaje se nasledné ptenesly do pozi¢nich map pro grafické znazornéni. Z mapy a i
z tabulky udaji je vidét, ze Ceska banka si drzi pozici v blizkosti svych nejvétsich konkurenti.
V piiblizné stejné oblasti si stoji i Raifeissen Bank a Air Bank. Jediny, kdo se nachazi mimo
shluku vétSiny bank, je GE Money Bank, ktera dle grafu, velmi dobfe komunikuje studentim a
absolventiim népli prace u nich ve firmé, nicméné nekomunikuje uz tak dobife nebo viibec

moznosti rastu a dal§iho vzdélani.

Z mapy lze jeste vycist jeden jev. Banky, které se nachazeji v bezprostiedni blizkosti sebe, jsou
si velmi podobné a zddna nema vyraznou konkurencni vyhodu, kterd by ji odlisila od ostatnich,
coz je nedostatek nejen pro Ceskou banku, ale i ostatni banky celkové. Kdyby se mélo hodnotit
na zakladé této poziéni mapy, Ceska banka by zaujala 4. misto v Zeb¥icku t&chto 6 bank. Pied
ni by se nachazely banky GE Money, CSOB a Raifeissen Bank, které maji v souctu lepsi
koeficienty hodnoceni. Nicméné rozdil je tak minimalni, Ze v celkovém souctu je naprosto

zanedbatelny.

Na zakladé této poziéni mapy lze tvrdit, ze Ceska banka v konkurenénim boji na trhu prace pro

studenty a absolventy nevycniva a nelze urcit jeji konkuren¢ni vyhodu.
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1,9

1,6

Primeérna zndmka za kritérium Moznosti rlstu a
vzdélani

1,3
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Obrazek 6: Pozice znacek pri vybéru na zakladé kritéria

Pozice znacek pri vybéru na zakladé kritéria
Moznosti ristu a vzdélani a Napln prace

GE Money

Raiffeisen

1,5

a Sporitelna

Air Bank

1,7

Prdmérna znamka za kritérium Napln prace

1,9

Ceské banka 1,596153846 1,942307692 6,376970016
CSOB 1,56097561 1,829268293 6,420147705
Ceské spofitelna 1,657894737 1,947368421 6,272133328
Air Bank 1,666666667 1777777778 6,160493827
Raiffeisen Bank 1,571428571 1,714285714 6,451166181
GE Money Bank 1,375 2,0625 7,477539063

Zdroj: autor

Pokud se bude vice specifikovat samotna komunikace a jeji efektivita, 41% z celkového poctu

161 vsech respondentti dotaznikového Setieni uvedlo, Ze se nesetkalo nebo si nev§imlo zadné

prezentace ze strany Ceské banky jako zaméstnavatele. MtiZe jit o jev, kdy si respondenti pies

informacni Sum nevSimaji vSech sdéleni kolem nich a filtruji jen takova sdéleni, ktera jsou pro

né relevantni. MliZe jit teda o respondenty, ktefi netouzi pracovat v bankovni sféfe. Ti, ktefi si

v§imli jakékoliv formy komunikace a prezentace ze strany Ceské banky, uvedli nejéastji formu

ucasti na pracovnich veletrzich, na tiSténych materialech od CB nebo online na socialnich sitich

nebo kariérnich strankéch firmy. Vice udajl o efektivnosti komunikace v celkové skupiné 1ze

nalézt v ptiloze ¢.3: Vysledky dotaznikového prizkumu.

43



Pro tuto praci a i samotnou CB je mnohem relevantnéjsi sledovat efektivitu komunikace
v cilové skupiné studentl a absolventl, ktefi sami cht&ji nebo uvazuji o praci v bankovnim
sektoru. Téch je celkem 95 z celkového poctu 161 vSech respondentl. Z poctu téchto 95
respondentd 71 uvedlo, Ze pohlizeji na CB jako na potencionalniho zaméstnavatele.
Z celkového poétu 95 respondentti 28% uvedlo, Ze si nev§imlo zadné formy prezentace Ceské
banky jako zaméstnavatele, coZ je pomérné vysoké Cislo v cilové skuping. Je zde tedy jeste Cast

cilové skupiny, které jesté s CB jako zamé&stnavatelem nepfisli do kontaktu.

Tabulka 7: Zaznamendni komunikace CB cilovou skupinou

Iél;véiml jsem si zadné formy prezentace ze strany 27 28%
Na pracovnim veletrhu 31 53%
Formou tisténé inzerce (plakaty, letaky) 15 26%
Formou direct emailu 3 5%
Reklamou na socialnich sitich 10 17%
Spoluprace s CB béhem vyuky 8 14%
Na internetovych strankach CB 14 24%

Zdroj: autor

v

Mnohem zajimavéj§i je sledovat vertikalni efektivnost komunikace Ceské banky. Jde o riizna
stadia komunikace ze strany firmy, kdy cilova skupina registruje pfitomnost zaméstnavatele,
vidi, Ze nabizi n¢jakou konkrétni pracovni pozici, apod. Tabulka ¢. 8: Efektivnost jednotlivych
stadii komunikace CB v cilové skupiné ukazuje efektivnost komunikace v podskuping 71
respondentd, ktefi povazuji CB za potencionalniho zaméstnavatele a maji zajem pracovat

V bankovnim sektoru.

Zde je tfeba sledovat procentualni rozdil mezi jednotlivymi fazemi komunikace. Velky
procentudlni rozdil upozorinuje na nedostatek pii preklenuti jednotlivych fazi komunikace. Na
tomto piikladu je vidét nejslabsi misto v komunikaci ze strany CB. Studenti a absolventi
v zasadé si viimaji CB jako zaméstnavatele, ale nevidi konkrétni nabidky pracovnich pozic,
které by je zaujali a na které by mohli aplikovat. Proto ve vysledku se do CB piihlasilo pouze
12,68% dotazanych z cilové skupiny. Dal§im slabym bodem komunikace je osloveni cilové
skupinou danou inzerovanou pracovni pozici. Tento jev mize byt v nedostatku poskytnutych
informacich o dané pozici nebo v neatraktivni formé prezentace pracovni pozice. Pro¢ dané
pozice neoslovily cilovou skupinu, je otdzka pro hlubsi Setfeni, ktera z daného dotaznikového

pruzkumu nelze vy¢ist.
44



Tabulka 8: Efektivnost jednotlivych stadii komunikace CB v cilové skupiné

Uva%uji o CB ] ako potencionalnim 71 100,00% X
zaméstnavateli

Vsimli si n&jaké formy prezentace CB 58 81,69% 18,31%
Setkali se s konkrétni nabidkou 30 42,25% 39,44%
Tato nabidka je oslovila 14 19,72% 22,54%
Nabidka je oslovila a ptihlasili se na ni 8 11,27% 8,45%
Neoslovila je nabidka, ale ptihlasili se na ni 1 1,41% X
Celkem ptihlaSeno na pracovni pozici 9 12,68% X

Zdroj: autor

Naprosto specifickou podskupinou jsou studenti a absolventi, ktefi cht&ji pracovat
v bankovnictvi, povazuji CB za potencionalniho zaméstnavatele a v sou¢asnosti aktivné hledaji
pracovni uplatnéni. Tito studenti jsou velmi citlivi na reklamni sdéleni miniméalné po dobu
posledniho mésice od ukonceni dotaznikového Setienti, tj. do 26. 4. 2014. Duben a bfezen jsou
mésice studentskych pracovnich veletrht, a tak se pfedpoklada, Ze tito studenti hledaji pracovni
pozice i na téchto veletrzich a méli moznost piijit do kontaktu s CB, ktera byla piitomna na
mnoha z nich. Celkovy pocet téchto specifickych respondenti je 28 zpoctu 161 vSech

respondentd.

Tabulka 9: Zaznamendni komunikace CB cilovou skupinou se zvysenou citlivosti na reklamni sdélent

Iél};vﬁml jsem si zadné formy prezentace ze strany 11 39%
Na pracovnim veletrhu 13 46%
Formou ti§téné inzerce (plakaty, letaky) 3 11%
Formou direct emailu 0 0%
Reklamou na socidlnich sitich 4 14%
Spoluprace s CB béhem vyuky 4 14%
Na internetovych strankach CB 6 21%

Zdroj: autor
Ptestoze jde o idedlni cilovou skupinu v soucasnosti, je zneklidiujici ze, 39% si nev§imlo zadné
formy prezentace ze strany CB. Je to indikator hor$i komunikace, kterd mize byt zptisobena
nezajimavou kampani nebo nedostatkem vyrazngjsi charakteristiky, ktera by CB pomohla se
odliSit od konkurence a upozornit na sebe v zaplavé informacnich sdéleni. Naopak skoro

polovina respondentli zaznamenali piitomnost CB na pracovnich veletrzich. Naopak nikdo
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nepfisel do kontaktu s CB skrze direct mail, coz miiZe ukazovat na nedostateéné vyuziti tohoto

zpiisobu komunikace.

Tabulka 10: Efektivnost jednotlivych stadii komunikace CB v cilové skupiné se zvySenou citlivosti na reklamni sdéleni

Uvazuji o CB jako potencionalnim zaméstnavateli 28 100,00% X
Vsimli si n&jaké formy prezentace CB 17 60,71% 39,29%
Setkali se s konkrétni nabidkou 16 57,14% 3,57%
Tato nabidka je oslovila 11 39,29% 17,86%
Nabidka je oslovila a ptihlasili se na ni 6 21,43% 17,86%
Celkem piihla$eno na pracovni pozici 6 21% X

Zdroj: autor

Z tabulky ¢. 10 lze vysledovat nejvétsi nedostatky komunikace s touto specifickou cilovou
skupinou. Vice nez 39% respondenti si nev§imlo jakékoliv formy prezentace CB, coz indikuje
jiz zminéné problémy s nevyraznosti komunika¢ni kampané CB. Aviak podilové mnohem vice
respondentll zaznamenalo konkrétni pracovni nabidky. Dal§imi slabymi misty je osloveni
respondentll danou pracovni nabidkou a jejich motivace k ptihlaSeni se. Nicméné responze této

specifické cilové skupiny je vétsi, tj. na pracovni pozici odpovi 21%.

5.2 Zavéry méieni

Na zékladé zjiSténych informaci z dotaznikového Setfeni je na misté uvést n€kterad doporucent,
ktera by mély pomoci CB s efektivitou komunikace v HR marketingu. CB je jedna z mnoha
bank na ¢eském trhu a mé velmi silnou pozici, co se ty¢e povédomi o znacce. Nicméné bylo
zjisténo, zZe studenti a absolventi nevidi, v ¢em tkvi jeji konkuren¢ni vyhoda a pro¢ by si méli
vybrat pravé CB a ne konkurenci. Obrazek ¢. 7 ukazuje idealni zonu, které je lehce zadervenala,
kde by se mé¢li pohybovat bankovni zaméstnavatelé, aby byli nadprimérni v o€ich studentl a
absolventd. Hranice jsou urCeny na zakladé primérnych znamek danych veli¢in. Z grafu je
vidét, ze by CB méla v prvé fadé zlepsit komunikaci obsahu naplné prace studentim a

absolventiim, to by ji mélo posunout blize do idealni zony.

Jeji pozici mezi konkurenci by urcité posilalo vétsi zatraktivnéni komunikac¢ni kampané.
Kampan CB je svym zpusobem originalni, ale v zaplavé informacniho sd€leni jinych
zaméstnavatelli neni vyraznad a néktefi respondenti z cilové skupiny si ji ani nevSimaji.

Konkrétni pfijatelnd zména komunikacni kampané je jich zcela na uvazeni CB.
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Studenti a absolventi maji zajem hlavné o dalSiho moZnosti riistu a zajimavého vzdélani. To
mize byt opérny bod nového zplsobu komunikace s cilovou skupinou, skrze vzdélavaci
seminafe na témata, o kterd je velky zdjem ze strany studentl. Muze jit o seminafe na
akademické pidé nebo skrze studentské organizace, ale i o projekty, které mize CB pofadat
sama. Z Setfeni vyplynulo, Ze studenti nejvice stoji o spolupraci s CB pravé na riznych
projektech nebo jako zaméstnanci na ¢astecny uvazek. Bylo by na misté¢ zvazit posileni

pracovnich piilezitosti pravé v téchto dvou nejvice zadanych kategoriich.

Obrazek T: Pozice znacek pri vybéru na zakladé kritéria - idealni zona

Pozice znacek pri vybéru na zakladé kritéria
Moznosti rastu a vzdélani a Napln prace
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Zdroj: autor

Jak jiz bylo fe¢eno, slabym bodem komunikace CB je v nabidce konkrétnich pracovnich pozic
a komunikace jejich obsahu. Zde se doporucuje dat vyraznéjsi zietel na detailnéjsi popis pozic
a zlepsit komunikaci jednotlivych pozic, hlavné v oblasti piimé komunikace. Utast na
pracovnich veletrzich je velmi efektivni v prvnim stadiu komunikace, kde je cilem studenta ¢i
absolventa zaujmout. Nicméné¢ je taktéz potfeba na téchto veletrzich vyraznéji komunikovat
jednotlivé pracovni pozice. Tim by se responze na pracovni nabidky z Ucasti na veletrzich
zvysila a tato forma komunikace by byla nejefektivnéjsi formou komunikace se studenty a

absolventy viibec.
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Muze se to zdat v rozporu s trendem elektronické doby, ale ptima (ziva) komunikace je tou
nejefektivngjsi formou. I na internetovych komunikaénich platformach jsou studenti a
absolventi zahlceni riznymi reklamnimi sdélenimi a naucili se vénovat pozornost jen skutecné
zajimavym formam sdélenim. Nebo umé;ji si informace, které potiebuji, sami vyhledat. Proto
se CB doporucuje nezvySovat hladinu investovanych zdroji do online komunikace a naopak
vice se soustfedit na pfimou komunikaci a interakci se studenty, zjistit co je zajima, co by je
motivovalo k préci pravé pro CB. K praci s talenty se doporuéuje vice vyuZivat direct marketing

jako néastroj komunikace.

V o¢ich studentt je CB stile seridzni, konzervativni bankou nabizejici stabilitu. Tato
kombinace mnohdy neni atraktivni pro mladé dynamické lidi. Bylo by vhodné ukazat
studentim a absolventim pravou tvai CB, tedy lidi, ktefi pro ni pracuji. Ceska banka téméf
viibec nekomunikuje studentiim své CSR aktivity, které jsou velmi zajimavé a pfitazlivé. Pro
zacatek se doporucuje posilat na vzdélavaci seminafe a pracovni veletrhy nejen zastupce HR
oddéleni, ale i manaZert a pracovnikd jinych oddéleni, zamé&stnancti CB, kteii v CB zac¢inali
napiiklad jako studenti nebo &erstvé po absolvovani vysoké $koly, a maji s CB jiz mnoho
vlastnich zkusenosti. Takto banka ukéaZe, jaky je nejen kolektiv a pracovni prostfedni v CB, ale

i jak mtize prace v CB vypadat.
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Zavér
V dnesni moderni dobé¢, kdy se kvalitni lidsky kapital stava hlavnim zdrojem bohatstvi firmy,
je schopnost zaujmout, ptilakat a udrzet si talenty, kli¢ovd. Umét spravné komunikovat se
stdvajicimi i potenciondlnimi zaméstnanci a pfedavat jim potiebné sdéleni je zddouci schopnost
zamé&stnanct. V takovych chvilich komunikace s velkymi skupinami nemusi zarucit
pozadovany vysledek. Jak zjistit, zda se sdéleni dostalo ke spravnym lidem, zda bylo spravné
formulovano, aby zaujalo cilovou skupinu, jaky dopad ma momentalni styl komunikace na HR
a podnik jako takovy, apod. Cilem této prace bylo ukézat na piikladu Ceské banky, jak funguje
personalni marketing v praxi, konkrétné¢ v oblasti externi komunikace s cilovou skupinou
vysokoskolskych studenti a absolventis VSE, a pokusit se zmé&fit efektivnost komunikace jako
takovou, a na zéklad¢ vysledku doporucit dalsi kroky. Na pfani firmy o zachovani anonymity

a ochrang citlivych firemnich tdajt, byl vytvoren fiktivni nazev Ceskd banka.

Ackoliv je personalni marketingu pomérné mlada disciplina, obsahuje Siroké spektrum
problematik, které se dotyka, jak jiz bylo ukazano v teoretické ¢asti prace. Analyticka ¢ast se
soustfed’'uje na oblast propagace zaméstnavatele mezi studenty a absolventy VSE a jeji

efektivitu, vzhledem k vyuziti firemnich zdroju.

Po provedeni stru¢né analyzy externi HR marketingové komunikace 1ze konstatovat nékolik

zjisténych skutecnosti:

e (B ma silnou pozici na trhu prace, a to diky své bankovni historii a hravym reklamam
na své produkty, diky nimz spousta lidi zna CB. A pravé proto, Ze jde o velkou banku,
ma jiz zavedenou image na trhu, ktera jde jen stézi zménit.

e Jelikoz ma silnou znacku, potyka se s problémem, Ze se ji hlasi spoustu zajemcti o praci,
avsak pouze ptiblizné 37,5% zajemci jsou vhodni k pfipusténi do vybérového fizeni.
Nova strategie HR marketingu je ne oslovit co nejvice lidi, ale méné, zato
relevantnéjSich kandidata.

e Uvédomuje si, které¢ formy a nastroje komunikace jsou pro ni nejefektivnéjsi, které
omezit a do kterych investovat. Méfeni efektivnosti jednotlivych nastroji je vSak
problemati¢téjsi, v nékterych pfipadech dokonce nemozné.

e Pro CB je dilezit&jsi byt vidét a znam jako zaméstnavatel v dlouhodobém horizontu,
nez se propagovat jen v ptipadé volnych pracovnich pozic. CB zminila, Ze ji vyhovuje,
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kdyz k nim jdou pracovat absolventi, ktefi jiz maji pracovni zkuSenosti z jinych firem,
tieba z auditorskych firem. Nedostatek je spatfovan ve faktu, ze takovych absolventi je
malo a neni zarugeno, Ze dalsi praci piijmou pravé u CB a ne jiné konkurenéni velké
banky. Coz vede k dalsi otazce, jaka je momentalni pozice CB a jeji konkurence na trhu
prace, jaka je konkurenéni vyhoda CB.

Dalsi nedostatek je spatfovan ve zpusobu hodnoceni efektivnosti komunikace.
Efektivnost se hodnoti na zdkladé poctu piihlasenych uchazecli a poctu uspésné
ptijatych uchazect na pracovni pozici, coz vSak nepodava zadné informace o tom, kolik
procent potencionalnich uchaze¢t nabidka zaujala, kolik jich oslovila, apod. Tento
zpusob hodnoti pouze kone¢ny vysledek, nikoliv pribéh komunikace. Pokud by se
hodnotil 1 pribéh komunikace, 1ze snadnéji a jednoduse zjistit slaba mista samotnych
jednotlivych stadii propagace. Na zékladé¢ zmén by se mohl zvysit pocet ptihlaSenych

uchazecti na pracovni pozici a i jejich kvalita.

Strategie HR marketingu Ceské banky je hodnocena jako dobra. Je velmi strukturovana,

promyslend a kopiruje potieby banky. Nicméné bylo vysledovdno pravé nckolik drobnych

nedostatkd, které jiz byly zminény ve zjisténych skute¢nostech. Analyza dat z dotaznikového

Setfeni ukazuje, ze:

CB je mezi studenty a absolventy VSE znama. Povédomi o znaéce je 55%, coZ je
nejvyssi hodnota mezi vSemi bankovnimi zaméstnavateli.

Na trhu bankovnich zaméstnavatelti neméa CB vyraznou konkurenéni vyhodu — ukazuje
to pozi¢ni mapa, ktera vychazi z dat poskytnutych od skupiny idedlnich potencionalnich
zamé&stnancl pro bankovni sektor.

Existuji slabA mista v samotném procesu komunikace — od viimnuti si CB jako
zaméstnavatele po osloveni konkrétni nabidkou — informace o téchto slabinach
v procesu komunikace jsou velmi p¥inosné jako zpétna vazba pro CB — miiZe jit o $patné
udélanou kampan, samotny inzerat byl Spatn¢ sestaven, apod., které mohou snizit
efektivnost propagace.

Studenti maji z4jem o podrobnéjsi informace o konkrétnich mistech a dalsi vzdélani —
na zaklad¢ této informace |ze postavit unikatni zptisob komunikace/program piimo pro
studenty, kde Ize oslovit a pracovat piimo s cilovou skupinou CB a vybirat z opravdu
kvalitnich kandidati
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e Vice se vyplati pfima komunikace nez online komunikace skrze placené bannery a
internetové kampan&. Pokud by CB chtéla zvysit efektivnost p¥imé (zivé) formy
komunikace, je vhodné mit na tyto akce ptipravené konkrétni pracovni nabidky a co

nejvice informaci o nich, které by si zajemce mohl prostudovat.

Zméfit efektivitu konkrétnich nastroji komunikace je velmi obtizné, v nékterych ptipadech
nemozné, a tak se tato prace zméfila na efektivnost komunikace jako komplexniho procesu.
Soustiedila se na samotny pribéh procesu komunikace a hodnotila efektivitu propagace jinak
nez Ceskd banka Vv praxi, tedy neméfi na zakladé kvality uchazeéti a podtu obsazenych
pracovnich pozic, ale hodnoti jen, zda Ceska banka oslovuje spravné a spravnou skupinu
uchazedti. Na zakladé analyzy a dostupnych informaci se stanovila doporugeni pro Ceskou

banku a rozhodnuti, zda tyto doporuceni piijmout ¢i nikoliv, je pouze na ni.
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Priloha €. 1: Profil respondentd, ktefi vypliuji prizkumy o zaméstnavatelich

1. Demografické informace o specifické skupiné respondenti

Respondenti, ktefi vyplnuji prizkumy o
zameéstnavatelich

Demografické informace o skupiné respondenti

Zena 24 47%
. 27 53%
Muz
Celkem 51 100%
1. rocnik 9 18%
2. rocnik 10 20%
. 16 31%
3. ro¢nik
4, rocnik 6 12%
5. ro¢nik 8 16%
ukoncené studium 2 4%
Celkem 51 100%
FFU 8 16%
FMV 15 29%
FPH 18 35%
5 10%
FIS
NF 5 10%
Celkem 51 100%




2. Ostatni informace o specifické skupin€ respondentii

Ostatni informace o skupiné respondentt

ANO 12 24%
NE 24 47%
. 15 29%
NEVIM
Celkem 51 100%
ANO 16 31%
19 37%
NE
NEVIM 16 31%
Celkem 51 100%

Ze zajmu a zvédavosti 25 49%
Vérim, ze ovlivnim kvalitu zaméstnavatel 17 33%
Se nudim a chci vyhrat ceny 9 18%
Celkem 51 100%
NE 24 47%
ANO 27 53%
Celkem 51 100%
NE 30 59%
ANO 21 41%
Celkem 51 100%
Na veletrzich 26 51%
Na pracovnich portalech 40 78%
Na internetovych strankach firmy 31 61%




Priloha ¢. 2: Dotaznik o efektivité komunikace zaméstnavatelu

Efektivita komunikace zaméstnavatelu

Dobry den, moc bych Vas chiéla poprosit o wyplnénitoho dotazniku, kterj je souasti moji bakalafske prace Efekivita
nastrojl komunikace v HR marketingu.

Drotaznik je uréeny pouze pro studenty a absolventy Vysoké Skoly ekonomické v Praze.
Dékuji za pochopeni, Hanie Doanova

Jste .
Muz
Zena

Jste studentem ...*
Prezenéniho studia
Kombinovaného studia

Studujete nyni...*
1. rocnik

2. raénik

3. rocnik

4 roénik

5. rocnik

Jsem jiZ absalvent (ukondeni studium)

Moje domovska fakulta je..”
FFU
FMY
FPH
FIS
NF

Vyhledavate v posledni dobé aktivné (alespon jednou mésiéné) nove pracovni piileZitosti? *
ANO
MNE

Pokud jste odpovédéli v predchozi otazce ME, uved'te prosim divod.

Kde nejéastéji vyhledavate informace o pracovnich piilefitostech?
Ma Ufadech prace
Ma pracovnich webowch portalech (jobs.cz, unijobs.cz, apod.)
Ma socidlnich sitich (facebook, twitter, linkedin apod.)
Ma internetovych strankach firem
Ma pracovnich veletrzich (Sance, career days, profesia days, apod.)
Other:



Ktery atribut jsou pro vas nejddleiitéjsi pfi vyb&ru zaméstnavatele? *
Wyse platu
Povést a znacka zaméstnavatele
Maplfi prace
Casova flexibilita
Dostupnost a vedalenost kK mistu wkonu prace
MozZnost cestovat
Doporuceni od znamych
MoZnosti ristu a vzdélavani
Other:

Oznamkujte dilefitost atributu, podle kterych vybirate zaméstnavatele®
Znamkujte jako ve Ekole (1-velmi dalefité, 5 - naprosto nedilefité)

1 2 3

Vyge platu

Povést a znacka
zaméstnavatele

MNaplf prace
Gasova flexibilita

Dostupnost a
vzdalenost k mistu
vikonu prace

MozZnost cestovat

Doporuéeni od
zZnamych
MoZnosti ristu a
vzdélavani

Efektivita komunikace zaméstnavatela - 2. ¢ast

Chtéli byste pracovat v bankovnim sektoru?*
Ano
Me
MNevim

Uvedte prosim divody, proé jste vybrala ANO-NE-NEVIM?*

Uved'te 3 banky, které povaiujete za dobré zaméstnavatele?*



Efektivita komunikace zaméstnavatelu -_

Kdyf se fekne banka jako zaméstnavatel, které vlastnosti si asociujete u_?*
Vyberte prosim alespof 3 viastnost

Profesionalita
Proaktivita
Kreativita
Dynamicnost
Stabilita
Konzervatismus
Individualismus
Otevienost
Inovace

o o o o o o

Diverzita
[ Rigidita
[ Agresivita
[l Byrokracie

PTisli jste do kontaktu b&hem studia s jakoukoliv prezentaci .ja ko zaméstnavatele? Pokud ano, kde? *
Meviiml jsem si Zadné nabidky ze strany

Ma pracovnim veletrhu (éance, Career Days, apod.)
Formou tisténeé inzerce (plakaty, letaky)

Farmau direct emailu

Reklamou na socialnich sitich (Facebook, LinkedIn, apod.)
Spoluprace s

héhem viuky (pfednaska, projekt, apod.)
Ma internetovych strankach
Other: |

O DD D oOo@Oom

Setkali jste se béhem studia s néjakou pracovni nabidkou od-?“

2 Ana

0 Me

Oslovila vas tato nabidka o:l.? Piihlasili jste se na danou ici?*

Pokud jste bEhem studia nezaregistravali jakoukoliv nabidku :h, zaZkrtnéte moZnost Meoslovilo-nepfinlasen.

0 Oslovilo — prinlageno
O Oslovilo-nepfinlageno
0 Meoslovilo - pfinlagena
0 Meoslovilo-neprihlageno

Uvaiujete o.jako potencionalnim budoucim zaméstnavateli?*
0 Ano

0 Me

0 Mevim



Proc jste se tak rozhodli pro AN O-NE-HEViM?*
Uvedte prosim struéné divody svého rozhodnuti

Mam zajem spolupracovat s |:|..*
Ma bakalarské/diplomove praci
Jako staZista na projektech v
Ma part-time pozici ve firmé
Ma full-time pozici ve firmé
Memam zajem spolupracovat s
Other:

Efektivita komunikace zaméstnavatelu - Pruzkumy o zaméstnavatelich

Vyplhujete prizkumy o zaméstnavatelich (Most Desired Company, Nejlepsi zaméstnavatel roku, apod.)? *
Ana
Me
Meznam

Pokud ANO {vypliujete prizkumy o zaméstnavatelich), uved'te prosim divod
Zajimaji mé tyto prizkumy ze zvédavosti a chei se jich Géastnit
VE&fim, Ze tim mohu ovlivnit kvalitu zaméstnavatell
Chciwyhrat hodnotné ceny
Mudim se a timto si kratim &as
Other:

Pokud NE (nevypliujete prizkumy o zaméstnavatelich) , uvedte divod:
Mezajimam se o takové veci
Memam £as na vyplfovat dotazniky
Mejsem dostateéné motivovany nelibi se mi odménals outéz
Mevim kde tyto prizkumy najit
Mejsem informavany o téchto prizkumech
Other:



Priloha €. 3: Vysledky dotaznikového Setieni o efektivit€¢ komunikace

zamg¢stnavateld
Zeny 91 57%
Muzi 70 43%
Celkem 161 100%
1. ro¢nik 16 10%
2. rocnik 29 18%
3. ro¢nik 62 39%
4. roénik 19 12%
5. ro¢nik 22 14%
Ukoncené studium 13 8%
Celkem 161 100%
FFU 31 19%
FMV 35 22%
FPH 55 34%
FIS 27 17%
NF 13 8%
Celkem 161 100%
ANO 57 35%
NE 104 65%
Celkem 161 100%
ANO 46 29%
NE 66 41%
NEVIM 49 30%
Celkem 161 100%
Profesionalita 78 48%
Proaktivita 17 11%
Kreativita 23 14%
Dynamicnost 35 22%
Stabilita 100 62%
Konzervatismus 77 48%
Individualismus 15 9%
Otevrenost 34 21%
Inovace 28 17%
Diverzita 10 6%
Rigidita 34 21%
Agresivita 13 8%




Byrokracie

65

40%

v Cv . 66 41%
Nevsiml jsem si zddné formy prezentace ze strany CB
Na pracovnim veletrhu 65 40%
Formou tisténé inzerce (plakaty, letaky) 39 24%
Formou direct emailu 9 6%
Reklamou na socidlnich sitich 18 11%
Spoluprace s CB béhem vyuky 12 7%
Na internetovych strankach CB 25 16%
Jiné 1 1%

ANO 45 28%
NE 116 72%
Celkem 161 100%
Oslovilo — prihlaseno 8 5%
oslovilo-nepfihlasil, 12 7%
neoslovilo-nepfihlasen. 140 87%
Neoslovilo - pfihlaseno 1 1%
Celkem 161 100%
ANO 32 20%
NE 84 52%
NEVIM 45 28%
Celkem 161 100%
Na Bakalarské/diplomové praci 9 6%
Jako staZista na projektech v CB 32 20%
Na part-time pozici ve firmé 38 24%
Na full-time pozici ve firmé 24 15%
Nemam zajem spolupracovat s CB 92 57%
Jiné 4 2%
\Vyplnujidotazniy? | Absolutnipotet | Relativnipotet |
ANO 51 32%
NE 84 52%
NEZNAM 26 16%
Celkem 161 100%




Z,%jl'maj:l' mé tyto prlzkumy ze zvédavosti a chci se jich 25 49%
Ucastnit

vy _— . . . 18 35%
Vérim, ze tim mohu ovlivnit kvalitu zaméstnavatel(
Chci vyhrat hodnotné ceny 4 8%
Nudim se a timto si kratim cas 4 8%
Jiné 0 0%
Celkem 51 100%
Nezajimam se o takové véci 30 36%
Nemam ¢as na vyplfiiovat dotazniky 10 12%
Nejs%m dosta'E%cne motivovany, nelibi se mi 9 11%
odména/soutéz
Nevim kde tyto prlzkumy najit 8 10%

. . . . 27 32%

Nejsem informovany o téchto prizkumech
Celkem 84 100%




Priloha ¢. 4: Seznam Facebook skupin, kde se objevil odkaz na

dotaznikové Setieni

e Fakulta informatiky a statistiky - FIS - VSE

e Fakulta mezinarodnich vztaht, VSE

e Vietnamsti studenti na VSE/ Ngudi Viét hoc tai VSE / VN students at VSE
e VSE - Fakulta Podnikohospodaiska

e VSE - Fakulta financi a Gdetnictvi

e Narodohospodaiska fakulta

e Prvacina VSE 2011-2012

e VSE FPH Bakalaii (2011-2014)

e VSE

e VSE F3 Bakalafi (2011-2014)

e VSE FPH 2012-2015

e VSE - Vysoka $kola ekonomicka, Praha

e VSE - Podnikohospodaiské fakulta 2013-2016



