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9 ZNACKY A SYMBOLY V UCEBNIM TEXTU

Znacky a symboly v uéebnim textu

Struktura distan¢nich ucebnich textu je rozdilna jiz na prvni pohled, a to napf. v zatazovani grafic-
kych symbola - znacek.

Specifické grafické znacky umisténé na okraji stranky upozormniuji na definice, cvicent, priklady s postu-
pem feSent, klicovd slova a shrnuti kapitol. Znacky by mély studenta intuitivné vést tak, aby se jiz po
kratkém sezndmeni s distanéni ucebnici dokdzal v textu rychle a snadno orientovat.

Definice q

Upozorriuje na definici nebo poucku pro dané téma.

Priklad A

Oznacuje ptiklad praktické aplikace uciva vietné feseni.

Otdzky k procviéeni a dkoly

~J

Oznacuje otdzky a tikoly s postupem teseni na konci kapitoly.

Kliéova slova t

Upozorriuje na ditlezité vyrazy ¢i odborné terminy nezbytné pro orientaci
v daném tématu.

Shrnuti kapitoly @

Shrnuti kapitoly se zatazuje na konec dané kapitoly. Prehledné, ve strukturovanych bodech
shrnuje to nejpodstatnéjsi z predchoziho textu.




10 UvoD

Uvod

Smyslem tohoto studijniho textu s nazvem Marketing lidskych zdrojii je obeznamit ¢tendre se zaklad-
ni teorii a s praxi personalniho marketingu a poukdzat na strategickou dilezitost této problematiky.
Publikace by méla primdrné slouzit k vyuce predmétu Marketing lidskych zdrojti na Vysoké skole
ekonomie a managementu v Praze, ale rovnéz muze byt doplnujicim nastrojem pro praktickou apli-
kaci pfedmétu Persondlni marketing. Mimo to publikace mtize oslovit i dalsi studenty ¢i odbornou
vefejnost zajimajici se o tuto oblast.

Kazda z kapitol sleduje jednotnou strukturu. Za¢ina obecnym kratkym tvodem do zkoumané proble-
matiky, za nimz nésleduji zakladni cile daného oddilu. Dalsi ¢asti je samotny vyklad studované latky
s definicemi, vysvétlenim zakladnich pojmt, procest a navaznosti. Ve je doprovdzeno nazornymi
schématy, grafy a tabulkami, pfiklady z praxe a cvi¢enimi. V zavéru kapitol je poté uvedeno shrnuti
nejpodstatnéjsich informaci, fe$eni k pfipadnym cvi¢enim a nékolik testovych otdzek s moznosti vice
spravnych odpovédi pro ovéfeni zvladnuti predklddané problematiky.

Zakoncenim je poté seznam pouzité literatury, kde si studenti mohou vyhledat prislusnou odkazova-
nou literaturu. Rovnéz byl sestaven stru¢ny rejstfik definujici zasadni pojmy, se kterymi bylo v textu
pracovano.

Po obdobi COVID-19 Ize spatfovat obrovské zmény na trhu prace, a to nejenom ve vyvoji nezameésta-
nosti, ale rovnéz v zavadéni organiza¢nich zmén, které ovliviuji prilakani novych i udrzeni soucas-
nych zaméstnanctl, kdy napt. z benefitu prace z domova se stala v nékterych odvétvich pfimo nutnost.
O to vice roste dulezitost marketingu lidskych zdroju.

Nejenom dobrd znacka zaméstnavatele, ale primarné spokojenost, motivace, bezpeci a jistota zameést-
nanci v organizaci pomtiZe organizacim odlisit se od konkurence ostatnich zaméstnavateld pfi zis-
kavani a udrzeni vhodnych zaméstnancii. VSechny tyto aspekty ovliviiuji zaméstnance a jejich vykon,
maji na né velky vliv, a proto je nutné, aby byly vedenim organizaci systematicky a efektivné nastavo-
vany.

Pfejeme vam, aby vam tento studijni text pfinesl nové, vyuzitelné poznatky, a aby vas zaroven zaujal
abavil. Véfime, ze predkladané informace napomohou k vagemu osobnimu rozvoji v celé fadé oblasti.

Kolektiv autort



kapitola ]

Zaklady marketingu
lidskych zdroji



12 KAPITOLA 1
Z&klady marketingu lidskych zdrojd

Zaklady marketingu lidskych zdrojo
Uvod

Velmi podstatnou soucasti kazdé soudobé organizace je jeji personalni oddéleni, potazmo vykona-
vané personalni ¢innosti. Diiraz, ktery je na né kladen, vzrista kazdym rokem, kdy diivod je zcela
prosty — kvalitni zaméstnanci jsou cennym zdrojem, ktery dokdze zajistit pozadovany vykon, uspéch
a dosazeni stanovenych cilti.

Z tohoto diivodu se rovnéz zvysuje dulezZitost relativné nové discipliny — marketingu lidskych zdroji.
V souvislosti s vy$e uvedenym je mozné formulovat zakladni kol personalniho marketingu: zajisto-
vat a podporovat vytvofeni ,,dobré povésti organizace®, diky které je mozné se odlisit od konkurence
a zvysit tak svou atraktivitu jakozto zaméstnavatele. Lze fici, ze marketing lidskych zdroji prodava
organizaci jako zaméstnavatele na trhu prace.

Marketing lidskych zdrojtt ma také napri¢ odbornou literaturou mnoho charakteristik. Na jedné stra-
né se personalni marketing zaméfuje na stavajici pracovniky s cilem motivovat je ztstat ve spolec-
nosti. Na strané druhé jsou jeho objektem zdjmu potencidlni zaméstnanci, kdy je tfeba na konkrétni
skupinu vhodnym zptisobem zacilit, oslovit je, a nasledné je ziskat pro svou organizaci. Diky vélce
o talenty, kterd v soucasné dobé probihd, je pfistup organizace a jeji atraktivita zcela zdsadni. Za-
méstnanci se totiz jiz nechtéji pouze identifikovat se samotnou praci, ale rovnéz i se svym zameéstna-
vatelem.

K efektivnimu marketingu lidskych zdrojti ov§em patfi mnohem vice nez jen schopnost zatraktivnit
zaméstnavatele nebo vytvorit pfijemné pracovni prostedi. V optimalnim ptipadé by méla byt strate-
gie marketingu lidskych zdroju zaclenéna a respektovana ve vSech dalsich ¢innostech v ramci Fizeni
lidskych zdroja.

Uvodem je tfeba vénovat se jesté jedné problematice - terminologii. Pfedlozeny ucebni text nenf tex-
tem pravnim, proto si dovolime vyuzivat pojmy zaméstnanec a pracovnik jakoZto synonyma, presto-
ze jimi z pravniho hlediska nejsou. Stejné tak se v odbornych kruzich ustalily i dalsi varianty spojeni
»marketing lidskych zdroja“, napfiklad ,persondlni marketing®, ktery zde bude rovnéz uplatiiovan.

Cile kapitoly

= Definovat personalni marketing a jeho odli$nosti od marketingu klasického.

» Priblizit vyvoj personalniho marketingu.

= Vysvétlit vyuziti marketingovych prvki v oblasti personalistiky.

» Predstavit tfi zakladni oblasti marketingu lidskych zdrojii - externi, interni a interaktivni
marketing.

= Objasnit rozdil mezi persondlnim marketingem a personalnim managementem.
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Definice marketingu lidskych zdroju

Obecné platné marketingové koncepce je rovnéz mozné uplatniovat v personalni oblasti. Je tedy nutné
si nejprve jednoduse charakterizovat pojem marketing.

Q

Marketing

.Marketing je proces hleddni, tvorby a poskytnuti jedine¢né hodnoty zdkaznikovi”
(Kotler, 2002).

Oproti klasickému pojeti marketingu ma ovSem personalni marketing fadu specifik, kterd spocivaji
v odli$ném objektu zdjmu, subjektu trhu i v rozdilném cili. BliZe jsou tyto rozdily specifikovany v ta-
bulce 1.1.

A TABULKA 1.1

Srovnani klasického pojeti marketingu a marketingu lidskych zdrojt

Faktor Marketing vyrobki a sluzeb Marketing lidskych zdrojit
Subjekt zajmu mimo firmu: zdkaznik mimo firmu i uvnitt: sou¢asni
a potencidlni zaméstnanci

Subjekty trhu zakaznici, potencialni zékaznici, studenti a absolventi $kol,
dodavatelé, partnefi, konkuren¢ni zaméstnanci firmy, zaméstnanci
firmy jinych firem, uchazedi o zaméstnani

Objekt zajmu vyrobek, sluzba potencialni i stavajici zaméstnanci

Cil predvidani a uspokojovani potieb predvidani a uspokojovani potfeb
zékaznikd, prostfednictvim prodeje | firmy, prostfednictvim lidi a jejich
vyrobki nebo sluzeb prispét potencidlu prispét k podnikatelskému
k podnikatelskému tspéchu firmy uspéchu firmy

(Zdroj: Styblo, 2003)

V souvislosti s uvedenymi atributy marketingu lidskych zdroju lze tedy uvést naptiklad nasledujici
souhrnnou definici, pfi¢emz soucasnd situace na trhu prace a vyvoj nezaméstnanosti vede k tomu, ze
nastroje marketingu lidskych zdrojti je nutné uplatiiovat v celé mire, aby organizace mohly zaujmout
vyraznou roli na trhu prace a ziskat naskok pred konkurenty.

Q

Marketing lidskych zdrojo

Dvordkovd (2004) charakterizuje dva pohledy na marketing lidskych zdrojo.
V uzsim pojeti pfedstavuje marketing lidskych zdrojo zejména dlouhodobé ziské-
vani lidskych zdroji z externiho trhu préce, a to s vyuZitim dobré image a povésti
zaméstnavatele. Naopak v $ir§im pojeti [ze tento pojem chdpat jako souhrn opat-
feni, kterd jsou zaméfena na zvyseni stabilizace stavajicich zaméstnancd.

Persondlni marketing neni pouze jednim z prvk politiky lidskych zdrojtl a neni ani pouze nastrojem
personalniho oddéleni. Jedna se o zaklad budovani vztahti se zaméstnanci, pficemz tyto vztahy jsou
zalozeny na sledovani urcitého systému, investicich a oboustranném schvéleni a souhlasu.
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Dvorakova (2004, s. 71) uvadi, Ze prvni zminky o marketingu lidskych zdrojii je mozné dohledat
v Sedesatych letech 20. stoleti, kde byl v tomto obdobi, v nékterych odvétvich, znaény nedostatek
kvalifikovanych zaméstnanct. Tento pojem ovéem nebyl pouzivan v souvislostech, v jakych jej zndme
dnes, a oznacoval spiSe takovy nabor zaméstnanct, ktery byl orientovan na uchazece o pracovni po-
zici. Podle stejné autorky se soucasné pojeti, ¢asto spojované s vyrazem ,,Employer branding®, zac¢alo
objevovat az v sedmdesatych letech.
V této dobé si organizace zacaly uvédomovat, ze lidé jsou tim nejdilezitéjsim kapitalem, ktery je
jim k dispozici. V této souvislosti se zacal rovnéz pouzivat pojem ,valka o talenty®, ktery vyus-
til k rozsifeni vyuzivani talentu managementu (Finnigan, 2013). Dostacujici neni talenty nalézt
a ziskat, ale nasledné si je i udrzet, pficemz hlavni odpovédnost lezi na bedrech personalistii a na
jejich schopnosti promitnout do personalnich ¢innosti strategické hledisko. Pravé v této oblasti
poté mize byt vyznamnym pomocnikem marketing lidskych zdrojt, v jehoz ramci se personalis-
té stavaji marketéry, ktefi se snazi, aby spole¢nost ziistala v povédomi zainteresovanych skupin,
upozornovala na své zaméstnavatelské kvality a tim i dlouhodobé¢ ziskavala a pecovala o (zejména
talentované) zaméstnance. Zaméstnanec nesmi byt vniman pouze jako zdroj, ale jeho pozice z néj
déla zdkaznika. Potfeba personalniho marketingu v dané organizaci je vlastné ur¢ovana pomérem
mezi nabidkou a poptavkou po pracovni sile a zaméstnanosti. Pravé v pripadé, kdy pocet nabize-
nych pracovnich mist prevysuje poptavku kvalifikovanych pracovniki, dostava se ke slovu marke-
ting lidskych zdrojt. Z dtivodu zmény chovani trhu prace daného obdobim COVID-19, naslednym
vale¢nym konfliktem na Ukrajiné, zvySovanim inflace a dalSich ekonomickych dusledkd atd. je
patrné zvy$ovani nezaméstnanosti (CSU, 2022), kdy organizace musi kontinualné usilovat o udr-
zeni kvalitnich zaméstnanct a usilovat dlouhodobé o budovani znacky zaméstnavatele, vytvareni
organiza¢ni kultury, ktera vede k vytvofeni a ukotveni pozice organizace na trhu prace. Nedostatek
odborniku a specialist nebo ,jen® talentovanych pracovnikt v pozadované oblasti mtize byt zpu-
soben radou faktori, jako jsou:

- klesajici porodnost, zvysujici se podil starsich vékovych skupin,

- jednostranna studijni a kariérni volba na ukor technickych a femeslnych profesi,

- moderni pracovisté generujici nové a vyssi naroky na kvalifikaci a motivaci zaméstnanctl,

- naroky na harmonizaci osobniho a pracovniho Zivota,

- samotné pouzivani marketingu lidskych zdrojt, kdy organizace ziskavaji pozitivni zkusenost

a tim ji predavaji dal$im spole¢nostem, které za¢nou uplatiiovat obdobné principy.

Popkova, Chashchin a Bogdanov (2013) zastévaji nazor, ze zdkladem pro implementaci personalniho
marketingu je vytvofeni zakladni infrastruktury, a sestavili seznam subjekti, které marketing lid-
skych zdroji ovliviuji:

- potencialni nebo soucasni pracovnici,

- organizace zprostfedkovavajici praci a jejich zakaznici,

- partnerské podniky, personalni agentury, vzdélavaci instituce,

- odbornici v oblasti marketingu lidskych zdrojti,

- vefejnost, statni sprava a samosprava.

Vratime-li se k personalnimu marketingu obecné, je mozné fici, Ze znamena pouzivani marketingo-
vého pristupu ve specifické oblasti personalistiky (Koubek, 2010, s. 160). Dany autor dale uvadi, Ze jeji
usilf se zaméfuje zejména na zformovani a udrzeni adekvatni sily organizace opirajici se o vytvareni
dobré zaméstnavatelské povésti organizace a rovnéz i o vyzkum trhu prace. Pechovd (2013) k tomu
dodava, ze za hlavni cil personalniho marketingu je povazovano formovani predpokladii dlouhodobé
zajistujici kvalifikované a motivované zaméstnance. Marketing lidskych zdrojt je tedy procesem ne-
pretrzitym a systematickym, ktery vyzaduje dobrou znalost trhu prace a cest, jak prildkat potencialni
zaméstnance (Hronik, 2007).

Je ovSem nutné poukazat na fakt, Ze i pfes rostouci vyznam ,lidského kapitalu® si ne véechny organi-
zace uvédomuji dtilezitost interniho personalniho marketingu a zaméiuji se pouze na vnéjsi aktivity
(Kazdova, 2014). Nositeli a $ifiteli zaméstnavatelské znacky jsou totiz zejména stavajici zaméstnanci,
kteti nasledné §ifi bud pozitivni, nebo negativni Word-of-mouth (,;slovo z tst). Je tedy navysost

1 ,Lidsky kapitdl je mozno vymezit jako soubor intelektudiniho jméni, tj. znalosti, dovednosti, schopnosti a osobnostnich poten-
cidlti, které je organizace schopna prostfednictvim svych zaméstnancii pretvofit v konkrétni hodnoty a zajistit tvorbu diichodu*
(Dvotakovd, 2004, s. 42).
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dalezité, jak se organizace o své zameéstnance stara, jaké vytvari pracovni podminky a jaké benefity
maji pracovnici k dispozici.

Dvorakova (2004, s. 68) doplnuje, Ze marketing lidskych zdroji vzdy musi reflektovat plan potteb
lidskych zdroja vztahujici se k danému obdobi a musi dokazat zodpovédét tfi zakladni otazky:

1. kde je mozné tyto pracovniky najit,

2. kdo je bude hledat a

3. jakym zptsobem bude nejefektivnéjsi je hledat.

At je vSak na marketing lidskych zdrojt pohlizeno z jakéhokoli thlu, 1ze v souladu s Marsikovd, Mysliv-
cova (2016) uvést tvrzeni, Ze marketing lidskych zdrojii aplikuje marketingové postupy v oblasti man-
agementu lidskych zdrojt a pristupuje k zaméstnanci (sou¢asnému i potencidlnimu) jako k zakaznikovi.

Na zakladé vyse uvedeného je mozné za stale platné povazovat nasledujici ulohy persondlniho marke-
tingu podle Meiera (1991 in Klimentova, 2008):

- personalni planovani,

- vyzkum pro urceni persondlniho marketingového mixu,

- tvorba podnikové image,

- ziskavani a vybér novych zaméstnanctl,

- péce, podpora a rozvoj stavajicich zaméstnanci.

Stejné tak jiz na konci devadesatych let minulého stoleti Strutz (1989, s. 9) vymezil ¢tyfi zakladni
ukoly marketingu lidskych zdrojt. Patfi sem prezentace zajimavosti, vyhod a pozitiv dané organizace
¢i nabizeného pracovniho mista, kterd je cilena ne konkrétni skupiné. Déle volba a vyuziti takovych
opatfeni a metod, jeZ povedou k ziskdni vhodnych pracovniki. Nelze opomenout ani problematiku
stanoveni podminek vztahujicich se k nastupu do organizace. A poslednim tikolem je analyza zadosti
a vybér zaméstnancl na zakladé stanovenych podminek. Vzhledem k soucasnym poznatkiim v této
oblasti 1ze tyto cile stale povazovat za obecné platné a zaradit je do oblasti externiho personalniho
marketingu (viz kapitola 3).

Ptinosy marketingu lidskych zdroji lze charakterizovat nasledovné (TéSitelova a Mensik, 2012;
d’Ambrosova et al., 2011):
- podpora dlouhodobé konkurenceschopnosti organizace na trhu, a to v souvislosti s vysokou
kvalitou lidskych zdrojt,
- zvysujici se mira angazovanosti pracovnikd, kterd se projevuje ptiznivé jak na produktivité
prace, tak na ziskovosti celé organizace,
- vyssi retence zaméstnanci (nizsi fluktuace, minimalni ztrata kvalifikovanych zaméstnancd,
potazmo talentu),
- sniZeni finan¢nich i ¢asovych ndroki spojenych s naborovym procesem,
- zlepSeni vnitrofiremni komunikace i celkovych vztahii v organizaci,
- posileni znacky zaméstnavatele, zlepseni dobré povésti organizace na trhu prace,
- silnéjsi a stabilnéjsi pozice personalniho oddéleni.

Rozpoznani potieb a prani jak stavajicich, tak potencialnich zaméstnancti je jednim ze stéZejnich stra-
tegickych tkoli, nebot jejich zjisténim a naslednym uspokojovanim muize podnik dosahnout zna¢né
konkuren¢ni vyhody a konkurenceschopnosti na trhu prace (Polakova a Hauser, 2003). Konkrétnimi
ulohami persondlniho marketingu se poté zabyva napriklad Baruk (2014, s. 5) a definuje je nasledovné:
- identifikace, analyza a spravna interpretace potfeb a o¢ekavani zaméstnanct organizace, ktef
predstavuji interni zakazniky,
- identifikace, analyza a spravna interpretace potreb a oc¢ekavani potencidlnich zaméstnanct,
ktefi reprezentuji externi zakazniky,
- urceni povahy, rozsahu, rychlosti, sméru a divodt pro zmény v identifikovanych potfebach
a o¢ekavanich stavajicich i potencialni zaméstnanct,
- mikrosegmentace soucasnych a potencialnich zaméstnanci,
- vytvafeni osobnich hodnot organizace, které budou odpovidat identifikovanym potfebam
a o¢ekavanim obou skupin ,,zakaznika®,
- efektivni umisténi vytvorenych osobnich hodnot ve védomi i povédomi stavajicich i poten-
cialnich zaméstnanct,
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- uspokojovani identifikovanych potieb a oc¢ekavani optimalnim zpiisobem, které povede k na-
plnéni stanovenych cild organizace,

- identifikace a analyza urovné uspokojeni potieb a ocekavani obou skupin zaméstnanci,

- identifikace dopadu aktivit uskute¢niovanych za ticelem dosazeni cile personalniho marketin-
gu na ostatni funkce a oblasti organizace.

Sami personalisté si v dne$ni dobé bohuzel velmi ¢asto, na rozdil od marketingovych specialist,
neuvédomuji diilezitost personalniho marketingu a budovani znacky zaméstnavatele a potfebnost
dostate¢ného rozpoctu na souvisejici aktivity (TéSitelova a Mensik, 2012).

Za tvirce personalniho marketingu Polakovd a Hauser (2003, s. 47) oznacuji vrcholové vedeni orga-
nizace, nebot jsou to praveé tito zaméstnanci, ktefi vytvareji celkovou strategii organizace, se kterou je
samoziejmé strategie marketingu lidskych zdroji tzce spjata. Realizatory jsou poté liniovi manazefi,
personalni oddéleni nebo jednotlivi marketingovi specialisté.

Persondlni marketing vzdy vyzaduje konzistentni a nepretrzité usili, nebot vytvoreni pozadované im-
age zaméstnavatele je zalezitosti dlouhodobou, a proto je nutné na néj vyclenit rovnéz i do budoucna
odpovidajici zdroje (finan¢ni, lidské atd.). Napiiklad externi personalni marketing je o to usporné;jsi
a jednodussi a jeho ndroky na zdroje jsou mensi, ¢im vyssi je soucasna popularita dané organizace
a ¢im lepsi a znaméjsi je jeji zameéstnavatelska povést.

Aktivity vykonavané v ramci marketingu lidskych zdrojii mohou nasledné jako celek vést ke zvyse-
ni spokojenosti zakaznikd, k budovani a naslednému udrzovani silnych a pratelskych obchodnich
vztaht a tim v$im ke zlepSovani efektivity a vysledka spole¢nosti. Organizace, ktera spravné vyuziva
strategii personalniho marketingu a jeho nastroje, je oteviena potfebam a o¢ekavanim svych zameést-
nanct, nebot naplnéni téchto potfeb se nasledné promita do vyse uvedené spokojenosti zakazniki
a vylep$eni image organizace.

A PRIKLAD:

Otazky pro persondlni marketing a praci se zaméstnanci

Mezi zékladni otazky, které by si firmy mély v souvislosti s persondlnim marketingem polozit, patii
(Edufactory, 2014):
1. Jak zni vize a konkrétni cile vasi firmy na nasledujici rok?
2.Jaké jsou prednosti a slabiny vasi firmy, produktii nebo sluzeb?
3. Jaké nastroje pouzivate pri praci se zaméstnanci?
4. Jakou cilovou skupinu zaméstnancti chcete oslovit?
5. Jaké jsou silné a slabé stranky vasich zaméstnanct?
6. Jak ve vasi firmé probiha planovani lidskych zdroji?
7. Jaka je koordinace personalnich aktivit s jinymi ¢astmi firmy - s obchodem, financemi, IT
atd.?
8. Jakou mate znalost vasich zaméstnancu?
9. Jaky je zptisob komunikace s vagimi stalymi ¢i novymi zaméstnanci?
10. Jakym zptisobem pripravujete propaga¢ni materialy pro zaméstnance?
11. Jak probiha samotnd realizace akci pro zaméstnance?
12. Jakou mate znalost zakladnich personalistickych principii a jak je pouzivate ve své firmé?
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Ovsem i personalni marketing ma své limity a nedostatky, které spocivaji zejména ve zpiisobu jeho
vyuzivani. Konkrétnéji se jedna o tyto oblasti:

- Marketing lidskych zdroji je pouzivan spise intuitivné, pro jednorazové rychlé akce, které
maji vyfesit akutni problémy v persondlnim obsazeni, misto uplatiovani systematické a dlou-
hodobé strategie.

- Velmi ¢asto jsou kontrolovany a hodnoceny pouze vykonavané ¢innosti, chybi ov§em pohled
manazerd a odpovédnych pracovnikd, ktery Ize ziskat pomoci rozhovort, analyzy styl vede-
ni, studii pracovniho prostfedi apod. Interni persondlni marketing je poté opomijen nejvice.

- Propagac¢ni materidly a obsah komunikace velmi ¢asto predklada zkreslenou realitu, pficemz
cilem je ptrehnanymi sliby a superlativy prilakat zastupce cilové skupiny.

Marketingové prvky v personalistice

Mezi marketingem a oblasti lidskych zdroji je velmi blizky vztah, pficemz zakladni paralely lze na-
1ézt v nasledujicich oblastech (Vilet, 2013):

- Povédomi o trhu - oproti mapovani trhu spotfebiteld v ramci marketingu musi HR studovat
trh prace (nabidku a poptavku) nebo stav konkurenénich firem a jejich aktivity tykajici se za-
méstnancd.

- Branding - vytvareni image a zna¢ky organizace a zvy$ovani povédomi o poskytovanych pro-
duktech nebo sluzbach v marketingu je v oblasti lidskych zdroji nahrazovano budovanim
silné a pozitivné vnimané znacky zaméstnavatele.

- Komunikace s cilovou skupinou - marketing vyuziva celou fadu komunikaénich kanald a na-
strojti pro komunikaci se zdkazniky a dal$imi zainteresovanymi skupinami a stejné tak by
meélo ¢init personalni oddéleni pfi komunikaci se stavajicimi i potencidlnimi zaméstnanci.

- Segmentace - v prvnim kroku metody S-T-P (segmentace-targeting-positioning) organizace
rozdéluji trh na konkrétni mensi aseky, coz umoziuje leps$i chapani a uspokojovani rozdilnych
potteb riznych skupin zdkaznikd. Stejné tak pracovni mista by méla byt roz¢lenéna na ta hiite
a snaze obsaditelna, pfi¢emz? u prvni varianty je nutné pocitat s vétsim usilim a del$im ¢aso-
vym obdobim pro jejich obsazeni kvalifikovanym pracovnikem.

- Diferenciace produktu - marketing hleda cesty pro odli$eni produktu od konkurence a zis-
kani konkuren¢ni vyhody. I personalisté by méli usilovat o urditd pracovni specifika, ktera
organizaci (jakoZto zaméstnavatele) odlisi od konkurence.

V ramci marketingu lidskych zdrojti je tedy mozné uplatit fadu konkrétnich klasickych marketingo-
vych prvka. Jedna se naptiklad o marketingovy proces, marketingovy vyzkum, marketingovy mix
nebo o cyklus vztahu se zdkaznikem. Nékterym vybranym prvkéim prejatym z marketingu bude vé-
novana pozornost v nasledujicich podkapitolach. Zbigieni-Maciag (1996) navic identifikuje ac¢astniky
trhu jako interni kupujici (zaméstnanci), externi kupujici (potencidlni zaméstnanci) a trzni prostredi.

1.2.1 Marketingovy vs. personalni proces

Do personalni oblasti je vhodné aplikovat naptiklad jeden ze zakladnich principt klasického produk-
tového marketingu — marketingovy proces, jehoz zdkladni prabéh je zachycen na obrazku 1.1.

AN OBRAZEK 1.1

Marketingovy proces

nﬁgﬁﬁzaﬂniﬁ Proces vytvoreni Proces fizeni
Fl’leiitgstiy/ . . marektingového Q marketingového
pr mixu asili / kontrola
vyzkum trhu

(Zdroj: Kotler, 2007, s. 59)
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Klasicky marketing vychazi z jasné definovanych procest s pfimou navaznosti a stejné tak je nezbytné
tyto procesy vyuzivat i v marketingu lidskych zdroji. Jedna se tedy o vyzkum trhu, v tomto pripadé
trhu prace, dale o jiz zminénou metodu S-T-P (segmentace, targeting, positioning), stanoveni vhod-
ného marketingového, respektive personalni mixu a poslednim krokem je proces fizeni marketingo-
vého usili a kontrola realizovanych aktivit a rozhodnuti.

Samotny proces feseni problémovych situaci je mozné podle Novotného (1999) roz¢lenit na nasledu-
jici sekee:
1. identifikace pocatecni situace, ve které se organizace celkové i z hlediska lidskych zdrojt na-
chazi,
stanoveni zdkladnich cild marketingu lidskych zdroji,
urceni nastroju, které budou v ramci marketingu lidskych zdrojt vyuzivany,
stanoveni persondlné-marketingového mixu (4P, 6P apod.),
realizace personalniho marketingu,
hodnoceni vysledkii marketingu lidskych zdrojtL.

AN

Vyse uvedené prvni ¢tyfi body je mozné jesté vice rozpracovat z ponékud odlisného hlediska, na-
priklad podle Wolfa (2012), ktera fika, Ze prvnim krokem je definice cilovych skupin, tedy za-
méstnancil, které by spole¢nost chtéla oslovit. Nasleduje stanoveni oblasti, na kterou by se méla
organizace zamérit (region, stat apod.). Na to navazuje analyza médii a platforem, jeZ cilova skupina
vyuziva. Dale musi byt jasné stanovena hodnota zaméstnavatele pro zaméstnance (tzv. EVP - blize
viz nésledujici podkapitola) a zajisténa komunikace dané organizace ve vhodnych médiich a na
adekvatnich platformach, kde bude hodnota zaméstnavatele spravnym zptlisobem prezentovana
zvolené cilové skupiné.
Toto ovsem neni jediné pojeti marketingového persondlniho procesu. Odli$né na néj nahlizi napti-
klad Styblo (2003), ktery jej déli na:

1. vnitfni a vnéj$i analyzu trhu prace,
planovani jednotlivych aktivit marketingu lidskych zdrojt v souladu s celkovou strategit,
promysleni reakce na vznik novych, neoc¢ekavanych nahodilosti a zmén,
realizaci naplanovanych personalnich aktivit,
kontrolu a hodnoceni personalni vykonnosti,
fizeni celého procesu podle odchylek.

AR

Podle Stybla jsou tyto kroky formou vhodného projektového managementu, ktery je zdkladem sprav-
ného uplatiovani personalniho marketingu.

1.2.2 Segmentace, targeting a positioning

Q

Segmentace, targeting, positioning

Segmentace - proces rozdéleni vétsiho trhu do mensich &4sti, které sdileji jednu
&i vice vyznamnych spoleénych vlastnosti (Solomon, Marshall, Stuart, 2006).

Targeting - proces vyhodnocovéni atraktivity jednotlivych segmentd a ndsledny
vybér jednoho ¢&i vice cilovych segmentd (Kotler a Armstrong, 2004).

Positioning - tvorba jedineéné prodejni propozice, kterd by méla byt jak jedineé-
nd, tak i prodejni, tedy pUsobici na vybrané cilové zékazniky (Kumar, 2008).

Jen velmi tézko by bylo mozné ucinné oslovit viechny uchazece o zaméstnani tou stejnou nabidkou.
Pro zformovani efektivni strategie marketingu lidskych zdrojii jsou tak velmi vyznamné procesy seg-
mentace, targetingu a positioningu. Prvni uvedeny krok se realizuje proto, aby byl trh prace roz¢lenén
na jednotlivé mensi trzni segmenty podle zvolenych segmentacnich kritérii.
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Q

Trzni segment

,Skupina spotrebitelt, kterd na dany soubor marketingovych stimuld reaguje po-
dobnym zpisobem” (Kotler et al., 2007, s. 66).

Mittal (2014) uptesiiuje, Ze ve spojeni s marketingem lidskych zdrojt predstavuje trzni segment soubor
potencidlnich uchazect, jejichz reakce na predkladané podnéty jsou podobné. Odlisnymi segmenty
tak mohou byt naptiklad absolventi vysokych $kol, odbornici s dlouholetou praxi nebo maminky na
materské dovolené. Mezi zakladni segmentac¢ni kritéria se stejné jako v marketingu klasickém tadi
kuprikladu kritéria demograficka, geograficka ¢i ta, ktera se tykaji chovani.

Byl-li pracovni trh rozdélen na jednotlivé segmenty, je dalsi na fadé tzv. zacileni (targeting). V rdmci
tohoto kroku je zvdZzena atraktivita jednotlivych vymezenych segmentt a dochdzi k volbé jednoho ¢i
vice segmentt oznacovanych jako cilova skupina. Pravé diky predchozi identifikaci cilovych segmen-
tl miZe organizace vyuzivat své zdroje tak, aby u¢innéji oslovila potencialni kandidaty.

Zavére¢nym prvkem procesu S-T-P je positioning prestavujici umisténi organizace na trhu prace
a vnimani jejimi zakazniky. Positioning napomaha organizaci se rozhodnout, co a jak by mélo byt
prezentovano potencidlnim zaméstnanctm, jaké atributy organizace (organizac¢ni kultura, pracovni
prostiedi, ptistup k Zivotnimu prostiedi, benefity atp.) by mély byt zdtiraznény apod.

Pro metodu S-T-P je nutné mit spravné definovanou tzv. marketingovou personu, kterou Cohen
(2011) definuje jako imaginarni verzi potencialnich ¢i souc¢asnych zakaznik organizace (v ptipadé
personalnfho marketingu zaméstnanct), pricemz dany popis obsahuje podrobné charakteristické
rysy dané osoby. Toto upfesnéni mize nasledné napomoci pri tvorbé obsahu a celkové personalné-
-marketingové strategie. Spielmann (2015b) doplnuje, ze pfi tvorbé marketingové persony je vhodné
se v souvislosti s persondlni oblasti zamérit na tfi okruhy otdzek:
- Kdo: muz/zeny, vék, kde Zije, jak cestuje, rodinné zazemi, vzdélani, pracovni zku$enosti, mo-
mentalni situace na trhu préce.
- Pro¢: pracovni cile, preference pracovniho prostredi a typu pracovnich vyzev, finan¢ni naroky,
mobilita, obavy, zptisob traveni volného ¢asu.
- Jak: zptsob, kde a jak vyhledava obecné ¢i odborné informace, vyuzivana zatizeni, vyuziva-
ni tradi¢nich médii, preference formy obsahu, angazovanost ve sdruZenich a spolcich, koho
ovliviiuje a kdo naopak ovliviiuje jeho/ji.

Souvisejicim dulezitym pojmem je tzv. Employer Value Proposition (EVP) predstavujici ekvivalent
marketingové jedine¢né prodejni nabidky (unique selling proposition). Dany vyraz v piekladu zna-
mend hodnotovy ptislib ¢i hodnotovou nabidku zaméstnavatele. EVP podle Lievens (2007) vlastné
poskytuje souc¢asnym i budoucim zaméstnancim dtivody k praci pravé pro tohoto zaméstnavatele
a odrazi tak konkuren¢ni vyhodu zaméstnavatele v této oblasti. Cilend sprava hodnotové nabidky
muze prispivat k roz§ifeni tzv. talent poolu, k vy$§imu zapojeni zaméstnanct nebo ke snizeni mzdo-
vych nadkladi. Tim, Ze budou analyzovany faktory, které ovliviiuji zna¢ku zaméstnavatele, a defino-
vanim silné a pravdivé hodnotové nabidky mize zaméstnavatel vytvaret a rozvijet atraktivni a jedi-
nec¢nou zaméstnavatelskou znacku.

Mensik (2013) dopliiuje, Ze pro fizeni znac¢ky je zasadni identifikace moznych tzv. zku$enostnich
bodd. Ty Bednaf et al. (2013) definuji jako okamziky, ve kterych dochazi k interakci jedince se zna¢-
kou. Ptiklady zkus$enostnich bodii souvisejicich se znackou zaméstnavatele jsou znazornény na ob-
razku 1.2.
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A OBRAZEK 1.2

Priklady zku$enostnich bodu

setkani pro ex-kolegy persondlni inzerce
clanky v tisku Q‘(\’\“’E\“‘ Pol/s;})) PR ¢lanek v tisku
; {\& 00&‘
outplacement - ” osobni doporuceni
£ %
o o
B 3 5
vystupni rozhovor = kariérni stranky
hodnoceni prace éf § potvrzeni zZadosti
% N
" <
pracovni prostfedi ndstup assessment centrum
(adaptac®)
uvedeni do tymu vstupni Skoleni

(Zdroj: Mensik, 2013)

Vyse uvedeny vycet zkusenostnich bodii neni vycerpavajici, ale jednd se pouze o vyjmenovani téch
nejdtlezitéjsich a nejtypictéjsich kontaktd potencialniho uchazece se znackou zaméstnavatele (Bed-
nar et al,, 2013, s. 215). Nékteré z téchto zkusSenosti se mohou prolinat vice fizemi. Navic samotné
zkudenostni body a stupe jejich dilezitosti mohou byt v riznych fazich odli$né, a to v zavislosti na
postojich cilové skupiny.

1.2.3 Personalni mix

Na zakladnim pojeti klasického marketingového mixu 4P se shoduje celd rada autorti. Konkrétné
Zamazalova (2009, s. 39) jej chape jako souhrn takovych vnitfnich ¢initelti podniku, které umoznuji
pusobit na chovani spotfebitele a stanovenym zptisobem jej ovliviiovat. Témito ¢tyfmi ,,P* tedy jsou
(Zamazalova, 2009, s. 39; Jakubikova, 2013, s. 129; Kotler et al., 2007, s. 70):

- produkt (product),

- cena (price),

- distribuce (place),

- komunikace (promotion).

Obdobné muize byt nasledné formulovan i marketingovy mix vyuzivany v personalistice, pfi¢emz

podle Anto$ové (2005), Caliccho (2007) nebo d’Ambrosové et al. (2011, s. 92) se jednd o nasledujici 4P:
Pracovni misto (product). Jedna se o specifické pracovni misto s konkrétnimi nadefinovanymi
parametry (popis a specifikace pracovniho mista, metody a postupy prace atd.), které je nabi-
zeno urcitému segmentu trhu prace. Caliccho (2007) zduraznuje, Ze organizace nemaji smyslet
o daném produktu pouze jakozto o pozici, kterd ma byt obsazena, ale jako o celém tzv. profes-
nim bali¢ku obsahujicim vSechny potfebné informace o organizaci a také ditvody, pro¢ by pro
ni mél dany kandidat chtit pracovat. Konkrétnéji maze produkt obsahovat nasledujici néstroje:
prace a jeji napln, pracovni prostredi, organizaci pracovni doby, atmosféru na pracovisti nebo
uplatiiovany styl fizeni zaméstnanct.

A CVICEN T

Zamyslete se nad svym sou¢asnym nebo minulym zaméstnanim a nad pracovni nabidkou, ktera mu
predchazela. Na co vas zaméstnavatel lakal? Co bylo z marketingového hlediska produktem? Jednalo
se pouze o samotnou pracovni pozici, nebo vam byla prezentovana i osoba nadfizeného, pracovni
kolektiv ¢i reputace celé organizace?




