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Oslovil mé jeden lokalni podnikatel z Kolina. Jeho vy-
robé a prodejné se moc nedarilo a potfeboval zvysit obrat.
Je dost konzervativni a predstava, Ze zaCne v pétapadesa-
ti délat marketing (ktery podle svych slov nikdy predtim
nepotieboval), mu byla trochu proti srsti. Zpocatku byl
dost neduavérivy k celé marketingove strategii, kterou
jsme mu predstavili. Nemél ale tehdy moc na vybeér. ,Bud
to zaviu rovnou, nebo zkusim jesté tohle a uvidi se. Mate
na to pul roku,” zaznélo na zavér nasi schizky pti podpisu

smlouvy.

Zacali jsme pracovat na brandu, komunikaci, reklame,
procesech a dalsich aspektech firmy, ktera byla v té dobé
na trhu 25 let. Nebylo to snadné. PFi spousSténi prvni
kampané jsme byli vSichni nervozni. A ono to vyslo -
bez jediného klopytnuti. Do ptl roku jsme firmeé zvladli
vratit zaslou slavu, navysit obrat, a jesté k tomu splnit
panu majiteli nostalgicky sen: ,Hele, dneska tady mam
frontu z obchodu az na chodnik, to jsem myslel, ze uz

nikdy nezaziju.”
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Po roce ale prisel telefonat: ,Obraty jsou zpatky, to je super.
Ale nemam lidi. Potfebuju s tim néco udélat. Jinak nema
kdo vyrabét a prodavat.“ Prvni, co mé napadlo, bylo oslo-
vit lidi z HR. Tak se to prece déla. Jenomze jsme narazili:
na trhu zrovna nikdo vhodny nebyl, protoze nedaleka fab-

rika spustila novy provoz. Zacali jsme FeSit, co s tim.

Sahlijsme potom, co umime skvéle, tedy po marketingu.
Pouzili jsme v podstaté jednoduché marketingové triky
a zaujali jsme uchazeCe o zaméstnani jesté piredtim, nez
zacali hledat novou praci. Proto se na nasSeho klienta
casto obraceli, kdyZ u nich padlo rozhodnuti zménit za-
meéstnani. Zjistil jsem, Ze jako jedni z prvnich pouzivame
marketingové nastroje pro HR oblast. Ani jsme neveédéli,
jak tomu Fikat. Prosté jsme délali reklamni kampané, ale
cilili je specificky na zaméstnance. Tehdy se psal rok
2013. Propojeni oblasti naboru a marketingu se postup-
né rozvinulo do tzv. HR marketingu, ze kterého se stala

samostatna disciplina.

My jsme od té doby spustili pres 500 kampani
a vyresili naborové trable v desitkach firem. Od malych
zamecnickych dilen po mezinarodni korporace. Nej-
castéji nam volaji HR manazefi, jez trapi nedostatek
novych ¢i kvalitnich kandidattt nebo ktefi potiebuji byt
pripraveni na vétsi naborovou akci, chtéji dlouhodobé
budovat zaméstnaneckou znacku nebo maji zajem lépe

se etablovat v regionu. S tim v§im dokazeme pomoci.
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Umime udélat kompletni HR marketing na klic, ale...

Nejsem ale ¢loveék z HR. Jsem ¢istokrevny marketak
a tomu odpovida i muj pristup. Mym cilem neni najmout
firmam nové lidi, mym cilem je ptrinést firmam kontakty
na potencialni zaméstnance. Dostatek a pokud mozno
co nejrelevantnégjsich. Nabory jako takove si uz ale nasi
klienti délaji pomoci vlastnich zdroji (HR specialisti,

externich personalisti ¢i agentur).
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Neustale ve své praxi narazim na personalisty, které
oblast HR marketingu zajima a chtéji v ni byt aktivni,
casto ale pii realizaci narazi. Nejcastéji z téchto divodii:

HR marketing by prece mélo resit HR oddéleni

HR oddéleni ma zpravidla plné ruce prace s nabory
a samoziejmé i se stavajicimi zaméstnanci. Nevidam
personalisty, ktefi by se v kancelafi nudili. Obvykle jsou
zavaleni byrokracii a na samotny HR marketing jim
nezbyva cas. A i kdyby nahodou zbyval, jde o disciplinu,
kterou uchopi v zakladu, ale bude pro né obtizné jit
do hloubky, protoze to jednoduse neni jejich specializace.
Ja si taky zvladnu dolit do auta kapalinu do ostfikovacu,
ale nebudu si opravovat motor, protoZe tomu prosté

nerozumim.

Na marketing mame lidi, budou resit i ten HR

Je obvykle skvélé, pokud to firma vyzkousi. Marketak
muze obvykle vyrazné pomoci a ve spolupraci s nim zrea-
lizujete aktivity, které HR marketingu pomutzou. Nicméné
jeho specializace je jina, premysli v pozici klienta, ne poten-
cialniho zaméstnance. Néktefi to dokazi piepnout, ¢asto

jsme ale svédky opacné situace.
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HR marketing jsme nikdy nepotrebovali

Jasné, nikdy totiz nebyla takova poptavka po zamést-
nancich. V dnesni dobé navic firmy shani zaméstnance
se specifickymi specializacemi. Potiebuji lidi, co chtéji
pracovat, a jesté k tomu jsou ochotni zménit praci. To jsou
nové vyzvy. Ja to vzdycky ptrirovnavam k obchodu a péci
o klienty. Tém se firmy vénuji svédomité a soustavné a ted
prichazi doba, kdy je poti‘eba starat se stejné usilovné i o za-
meéstnance. Protoze ziskat dobrého zaméstnance zacina

byt pomalu tézsi nez ziskat dobrého zakaznika.

Uz jsme to zkouseli, ale nefungovalo to

Délali jsme pro vyssi desitky klientti riizné naborove
kampané. Nefungovaly jenom v pripadé, kdy to klient
pirehnal s intervenci (priklady najdete v knize) nebo nebyl
dostatecné pripraven na zmeény, které je tfeba v souvislosti
s HR marketingem proveést. To jsou ale opravdu vyjimKky,
které jen potvrzuji efektivitu HR marketingu. A kdyz ma
néjaka omezeni (provozni, rezijni, finan¢ni, korporatni)?
Vzdy jsme nasli cestu k realizaci. Tfreba v pripadeé, kdy
jsme vzhledem ke korporatnimu zakazu nemohli viibec

pouZzit socialni sité.
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Nemame na to ¢as

To neni viibec prekazka. Zrovna HR marketing je oblast,
ktera se da velmi snadno delegovat. Nasi klienti se jedno-

duse nechavaji vest.

Zkratka pokud klient chce fesit naborovou situaci, je
tu cesta, kterou v této knize popisuji. Jednotlivé kapitoly
jsou za sebou fazeny tak, jak obvykle probiha nas postup
prace na HR marketingu. Samoziejmé kazda firma je
jina a potiebuje jiny ptistup. Vétim, Ze si snadno vyberete
prvky, které jsou pro vas vhodné. Snazim se vSechny
postupy popsat tak podrobné, abyste byli schopni je sami
realizovat, zaroven ale nezabiham do nadbyte¢nych
detailii, piece jen to neni kniha pro odborniky v oblasti
marketingu, ale piredev§im pro personalisty. Tém pos-
kytne vSeobecny rozhled nad tématem, umozni jim
zorientovat se a da jim nastroj pro pfripadnou kontrolu
svych dodavateli nebo pro efektivni realizaci potfebnych

aktivit vlastnimi silami.
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Aktualni situace v HR

To, co se na poli lidskych zdroji déje nékolik posled-
nich let, nema obdoby. V demokratickych statech je
obvykle nezaméstnanost 5 az 10 % lidi. I u nas jsme
takova c¢isla vidali. Je to prirozené, urcitému procentu
lidi se do prace nechce, pracovat nepotiebuji nebo jsou
to lidé, ktefi aktualné méni praci, ale nemusi to udélat
z mésice na meésic a davaji si tfeba piilro¢ni prazdniny.
Ted jsou ale ¢cisla dramaticky jina a pravé nékolik
poslednich let nezaméstnanost prakticky neexistuje.
Praci tu ma v podstaté kazdy, kdo jen trochu miize pra-
covat, a téch par procent nezameéstnanych, to je snad
statisticka odchylka.
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Stale je tu ale fada lidi, ktefi nad zménou prace pribézné
premysli. Divodu je nékolik, mezi nejcastéjsi patii:

36 %

nerozumim si se Séfem

23 %

chci zménu,
pohnout se z mista,
uz jsem tady dlouho

171 %

chci pochvalu nebo uznani,
jinde si mé budou
vazit vic

S %

zménily se mi podminky
(stéhovani, novy partner atd.)
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A penize? Vidim v praxi, ze aby méli lidé motivaci
zmenit praci, musi byt navySeni mzdy alespon 20 %. A to
je uz obvykle tolik, Ze si to zaméstnavatel nemtiZe dovolit.
Na druhou stranu jsem byl v posledni dobé na nékolika
schiizkach, kde jsem slySel, Ze penize nejsou problém.
Rikali mi: ,Prosté pieplatime konkurenci, protoze jinak
nam bude stat vyroba a to by bylo jesté horsi.”

Zni to jako Spatné, nebo az depresivni zpravy? Muze
se to tak zdat, ale tento trend s sebou nese také spoustu
prilezitosti. Doba se rychle méni a vyviji a je potfeba
na to reagovat. A pravé tato kniha vam pomiuze nastar-

tovat prechod do nové éry.

Budoucnost HR

Zména v HR je dost vyrazna. Jesté do nedavna byla
situace takova, ze se nam do firem hrnuli zajemci. Stacilo
vystavit nabidku prace na pracovnim portalu nebo tradu
prace a méli jsme ve schrance desitky az stovky Zzivo-
topisii. Postupné to prestalo fungovat a ja ¢im dal castéji
chodim do firem, kde se nabor uplné zastavil nebo se

pohybuje radové v jednotkach lidi.
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Dostali jsme se do faze, kdy do HR zac¢ina promlouvat
marketing a obchod. Najednou se z HR stava aplné jina
disciplina. Firmy jsou zvyklé na to, ze se oddéleni HR stara
0 zameéstnance. Souc¢asna situace natrhu ale vyzaduje, aby
HR ,prodavalo” potencialnim zameéstnancim piilezitost

ke zméneé prace.

A najednou ma oddéleni lidskych zdroju fesit cely

marketingovy mix a k tomu musi umét:

—> nabidnout zajimaveé pracovni misto,
které bude konkurenceschopné a pro lidi

dostate¢né atraktivni,

—> nabidnout zajimavou odménu ve formé mzdy

a dal$ich benefitd,

—> oslovit potencialni zaméstnance - umeét se

~prodat*,

—> mit vyfeSenou lokalitu, kde je zaméstnani
situovaneé - vhodnym mistem nebo

prizptisobenim podminek pro dojizdéni,

l

zajistit vhodné prostiedi a kolektiv lidi,

l

oSetfit potfebné procesy.
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Uz asi chapete, ze budeme k HR pristupovat z marke-
tingového pohledu. A to opravdu hodné. Chceme totiz
prodat volna mista novym zaméstnancim. Jinymi slovy
chceme, aby vase firma byla sexy a zajemci v ni jednoduse

chtéli pracovat.

Vim, Ze to, co se déje na trhu prace, neni kratkodobé
zemétieseni, které se pirezene. Je to dlouhodoby trend,
ktery se bude prohlubovat alesponn v nékolika nasledu-
jicich letech. Jediné, co by mohlo podle mé zamichat
kartami, jsou technologie nebo krize. Ve chvili, kdy
dokazeme nahradit lidskou praci stroji, klesne poptavka
po urcitych oborech.
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Stroje lidem praci neseberou

V této souvislosti se setkavam s nazorem, ze doba spéje
k situaci, kdy stroje seberou lidem praci. To se sice stane,
ale na druhou stranu vzniknou obory nové. Vezméte si
pramyslovou revoluci. Nebo se staci podivat jen nékolik
let zpét. Pro moji babicku byla piredstava programatora
velmi iluzorni. Védéla, Ze nékdo takovy je a bude potieba,
ale jeji vize zahrnovala jednotky lidi v celé republice.
Dnes jsou jich potieba tisice a poptavka porad visi nad
nabidkou. Takové pozice se vytvorily s tim, jak nastupuji
technologie. A tento trend bude pokracovat. Osobné se ne-
bojim toho, Ze by najednou nebyla pro lidi prace, pozice
se akorat budou ménit. Dnes uz taky nepotfebujeme
tolik sazect v tiskarnach jako pied 200 lety, protoze nam
pomaha technika, ale potiebujeme vice uz zminénych
programatori, na které pred 200 lety nikdo ani nepo-

myslel.
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HR marketing je v podstaté spojeni HR a marketingu
do jednoho celku. Vezmeme procesy naboru od zpraco-
vani zivotopisu pies pohovory az po prijeti a zkombinu-
jeme je s marketingem, ktery oslovi a privede nové
kandidaty, a navic buduje znacku vasi firmy jako
zameéstnavatele v regionu (to vam pomiize ziskavat
nové kandidaty dlouhodobé). K HR marketingu bychom
tedy meli pristupovat jako k procesu budovani znacky.
S tim rozdilem, Ze nasi cilovou skupinou nejsou koncovi
spottebitelé, ale zaméstnanci, a produktem neni zbozi

nebo sluzba, ale pracovni ivazek ve firmé.

Oslovte lidi driv,
nez zac¢nou hledat praci

A jsme u prvni z klicovych myslenek této knihy a HR
marketingu vtibec. Ve chvili, kdy se touto cestou vydate,
mate naptil vyhrano. Chytit zajemce diiv, nez za¢ne hledat,

je marketingova strategie fungujici napric obory.

Co je to HR marketing | 25



Roky jsme byli zvykli, Ze prodavame na zakladé potieb.
U zakaznika vznikne potieba, proto jde a koupi si produkt,
ktery potiebu vyiesi. Ukazme si to na prikladu: Kdyz za-
¢inate péct, koupite si kuchaiku a zkousite prvni recepty.
Velmi rychle se dostanete do faze, ve které vam zacne
chybét kuchynsky robot - pomocnik pro zpracovani tésta.
Vznikne tedy potfeba a marketing iika, Ze na potfebu ma
existovat produkt. Ve zjednoduseném schématu si zajdete
do obchodu a tam si néjakého robota vyberete. Jenomze
dnesni realita je takova, Ze nez zajdete do obchodu,
podivate se na internet, zjistite si moznosti i to, jakého
robota pouzivaji piatelé na socialnich sitich nebo ti, co
natac¢i navody na peceni na YouTube. A to je ta dulezita
chvile: jesté predtim, nez se rozhodnete k nakupu, délate
(i neptimo) prizkum trhu. Pfesné v tomto momenté je

Lutok“ marketingu velmi efektivni.

S praci je to podobné. Vétsina lidi, ktefi ji méni,
je nejdiiv néjakou dobu nespokojena ve stavajicim zamést-
nani. A pravé to je idealni okamzik k osloveni. Kdyz to
zvladnete, mate nulovou nebo
zcela minimalni konkurenci.
Ve chvili, kdy uz ¢lovék zacne

praci hledat, vyvali se na néj

27 %

hromada nabidek a reklam,
lidi ma vyhlédnutého . .. o .
idedIniho zaméstnavatele mezi kterymi mize vase na-

bidka jednoduse zapadnout

nebo prohrat.
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Kdyz nabidnete praci clovéku, ktery teprve premysli
0o zméne, je velmi pravdépodobné, Ze si vas vSimne

a vzbudite zajem.

Roli hraje i to, Ze lidé jsou ¢asto na svoji praci nastvani
jen docasné. Pohadaji se s kolegou nebo $éfem, néco se
nepovede, chtéji byt vic se svoji rodinou nebo toho zrovna
maji celkoveé plné zuby. I tady je dobré byt u toho a ukazat
moznost zmény. Nastvou se jeSté parkrat a pak si feknou:

~Takjato tady zkusim, zajdu na pohovor, vzdyt o nic nejde.”

Jak to udélat? Musite byt prvni volbou - prvnim zameést-
navatelem, ke kterému se pujdou podivat. Vétsina lidi né-
koho takového ma - firmu, pro kterou by chtéli pracovat.
Nebo aspon premysli, jaké by to bylo. KdyZ se takovou
firmou stanete vy, budete mit dlouhodoby a stabilni
piisun zameéstnanci. Vlastné ani nebudete védét, odkud
proudi. Budou k vam prichazet ne podle vasich naboro-
vych aktivit, ale podle své vlastni situace.

, , Kdyz nabidnete praci ¢lovéku,
ktery teprve piremysli o zméné,
je velmi pravdépodobne,
Ze si vas vSimne a vzbudite zajem. ‘ ‘
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Lidé ¢ekaiji, az je oslovite

Neveédi totiz, Ze nabirate. Aktivné praci nehledaji, proto
nevidéli vasi inzerci a nejspi$ ani vas web. Kdyz se jim
ale zobrazi vase reklama, nebo je dokonce pfimo oslovite,

pravdépodobné prijdou na pohovor.

Velmi casto to vidim pti naborovych kampanich. Kdyz
s firmou zac¢iname prvni vefejnou kampan, cilime prave
na takové lidi. Obvykle jsou to jedinci, ktefi vas vnimaji
jako tu firmu, kde byli na Skolni exkurzi, okolo které
jezdi, kde pracoval nékdo z jejich blizkych nebo ktera ma
zkratka jen zavedenou znacku. Pii prvni kampani s témito
lidmi poc¢itame a sestavujeme ji tak, abychom je oslovili,
tedy aby jim fekla: ,Ahoj, to jsme my, ta firma, o které
uz jsi v minulosti slySel, znas nas, jsme zavedeny podnik
a zrovna hledame lidi, pfijd se k nam podivat.* Zadné
vnucovani, jen pratelské pripomenuti. Tyto prvni reklamy
byvaji zpravidla velmi ucinné, ale zaroven pomeérné
vyrazné citlivé na spravné nastaveni. Zvladnuta kampan
dokaze pritahnout vétsi mnozstvi uchazecu a o firmé se

potom mluvi. A to je prave to, co chcete.

, , Zvladnuta kampan dokaze
pritahnout vétsi mnozstvi uchazecu
a o firmé se potom mluvi. ‘ ‘
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Uplné nejlepéi pozici mate ve chvili, kdy dokazete
vhodného kandidata naptimo oslovit. Kdyz si ho zkratka
najdete. Tim se ale uz dostavame mimo sféru HR marke-

tingu a vstupujeme spise do vod headhunterti.

Pro jaké pozice funguje
HR marketing

HR marketing dobfe funguje v podstaté pro vSechny
pozice, ovSem rozdilnym zptisobem. Budu ted trochu
generalizovat a zjednoduSovat a rozdélim zaméstnance

do nékolika kategorii, abych vas uvedl do obrazu.

') M

Y 4

Modré limecky Bilé limecky Management
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Modré limecky (ti, co nosi montérky)

Typicky zastupce pozice: délnik, mistr

Tady je HR marketing zasadni hybnou silou. Velmi
casto prres néj délame hlavni nabor novych kandidatu.
Pomérné bézné modré limecky nejsou piimo cilovou
skupinou, ale dostavame se k nim pres alternativni ci-
leni. To znamena, Ze reklamu cilime naptiklad na jejich
partnery, rodiCe nebo kamarady. Pokud modré limecky
hledate i vy, pak je HR marketing jasna volba s ohromnym

vlivem.

Priklad z praxe:

Udélali jsme naborovou kampan pro jednu neda-
lekou vyrobni spolecnost, ktera je docela znama
a obecné vnimana jako firma se stabilnimi zamést-
nanci. A to byl vlastné problém: lidé si mysleli, Ze
nenabira nové zaméstnance. Kdyz nam tohle vypadlo
z analyzy, stacilo prvni naborovou kampan vhodné
sestavit. A jak to dopadlo? Museli jsme ji predcasné
ukoncit, protoze se prihlasilo takové mnozstvi kan-

didatu, jaké HR oddéleni nezvladalo zpracovavat.
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Bilé limecky (ti, co nosi kosile)

Typicky zastupce pozice: Ucetni, projektant

I tady je HR marketing velmi dualezity. Dokazete pies
néj totiz najit kvalitni kontakty a vybirat aktivni lidi
v daném oboru. To proto, ze rtzné reklamni kanaly

umoznuji cilit podle aktivity, ktera je pro tyto lidi typicka.
Dam zase priklad, tentokrat z nasi firmy:

Kdyz jsme hledali nového grafika, udélali jsme
naborovou kampan pouze na socialnich sitich a cili-
li jsme jen na lidi, ktefi se aktivné zajimaji o grafiku
a design. Tim jsme aplné pieskocili obrovskou sku-
pinu lidi, ktef1 sice grafiku délaji, ale nijak zvlast se
v ni nevzdélavaji. My jsme chtéli kvalitniho grafika,
ktery sleduje trendy a neustale se rozviji. Pfihlasilo se
nam sice méné kandidatt, ale témér vSichni tyto po-
zadavky splnovali. Nemuseli jsme se probirat velkym
mnozstvim zivotopist, kde bychom takového ¢lovéka

mohli pfehlédnout (pokud by se viibec piihlasil).
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Pro bilé limecky se ale urcité vyplati vyuzit i klasicke
kanaly, jako jsou pracovni portaly. Zvlasté posledni dobou
jsou i oborové zameérené platformy, kde se daji sehnat
kvalitni lidé. Jen je potieba pocitat s tim, Ze jde o zajemce,

ktef1 uz praci aktivné hledaji.

Casto pro cilovou skupinu bilych lime¢kia délame HR
marketing jako podporu. To znamena, ze neni pifimym
zamérem, aby se lidé ozvali z néjaké kampané, ale dlouho-
dobé podporujeme firmu jako zaméstnavatele. Tito lidé si
to velmi dobie zapamatuji, a kdyz jsou v situaci, ze uvazuji

0 zméné prace, ptijde jim to vhod.
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Management (ti, co nosi obleky)

Typicky zastupce pozice: feditel

Nabirat lidi do managementu pomoci HR marketingu
je nesmysl. Tyto nabory se obvykle délaji za zavienymi
dvefmi a vefejné pozice se na né nevypisuji. Je ovSem
potieba uvédomit si jednu zasadni véc: tito lidé si zpra-
vidla velmi peclivé ovétruji aktivity firmy. Seznamuji se
s ni pfedem do hloubky a v jejich hledacku bude urcité
i zptuisob, jakym firma pracuje se zaméstnanci a jak je
nabira. Bude je zajimat, jaci lidé u spolec¢nosti pracuji
a jaké pritahuje. Jinymi slovy premysli nad tim, jestli se
ztotozni s hodnotami firmy, a kvalitni HR marketing

muZze v tomto sméru znamenat velkou vyhodu.
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Stanoveni cili je u HR marketingu velmi dulezite.
Pokud jste s marketingem nikdy nepracovali, mtize vam
tato cast pripadat zbytecna. Cil je pfece jasny: nabrat nove
zameéstnance. Ano, to urcité je jeden z dualezitych cild,
nemeél by to ale byt cil jediny, protoZe soustiedit se pouze
na néj je kratkozraké a z dlouhodobého pohledu to nebude

fungovat.

Piiklad z praxe nejspi$ napovi vic:

Pro jednoho klienta, lokalniho hrace v oblasti
potravinarstvi, jsme realizovali naborovou kampan.
Béhem chvile jsme nasli pracovniky do vyroby, pro-
davace na prodejnu i fidice pro rozvoz zbozi - pro
néj obtizné obsaditelné pozice. Pouzili jsme jen
dva reklamni kanaly (Facebook a Instagram), a jak
uz jsem naznacil, bylo to velmi rychlé. Klient byl
spokojeny a nechtél spolupraci nijak dal rozvijet.
Po neékolika meésicich zavolal, Ze chce kampan

zopakovat, za néjaky cas znova a pak zase znova...

Cile HR marketingu | 35



Fluktuace byla ohromna - béhem roku vymeénil mi-
nimalné dvakrat vSechny lidi ve firmé. Varovali
jsme ho, ze takova strategie je Spatna a Ze je nutné
vénovat se HR marketingu systematicky. Apelovali
jsme i na to, Ze je potreba spolupracovat s HR spe-
cialistou nebo manaZerem, a to alespon externé
(klient-majitel si vSe zafizoval sam). KdyZ se na trhu
zacCaly objevovat signaly presyceni, poznali jsme,
ze lidé uz zacali vnimat reklamu negativné. Zahajili
jsme tedy neptijemneé (ale nezbytné) jednani o tom,
Ze bud zacneme pracovat systematicky, nebo budeme
muset nasi spolupraci ukon¢it. BohuZzel jsme ho
nepiesveédcili a klient ve své vlastni rezii pokracoval
v puvodni kampani. Béhem nasledujiciho roku se
z néj stal zameéstnavatel, o kterém se vi, Ze tam nikdo
nevydrzi. Okoli ho vnima jako piestupni stanici

na dobu, nez si najde jinou praci.

Piibéh tohoto klienta mé velmi zasahl a byl to jeden
z divodtl, proc¢ jsem se rozhodl napsat tuto knihu. HR
marketing je skvély nastroj, ale je potieba vyuzivat ho
rozumneé. V této knize si probereme celou HR mar-
ketingovou strategii, abyste védeéli, jaké jsou moznosti.
Na uvedeném piikladu je velmi krasné vidét i dulezitost
naslouchani trhu a zaméstnanctim. Je dobré mit nékoho

mimo firmu, kdo vam da zpétnou vazbu na vase aktivity.
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Navrat z podobného prusvihu je sice mozny, ale stoji to
velké usili i Cas, a to jak na sestaveni strategie, tak na jeji
realizaci. Takové rany se hoji pti aktivni kampani rok, pti

pasivni klidné i pét let. A to je pro firmu casto likvidacni.

Kdyz zacinate s HR marketingem, celkem pochopitel-
né se vétsinou orientujete na kratkodobeé cile. Potiebujete
rychle vidét vysledek. Ale spravné je posunout se hned
(nebo alespon co nejrychleji) do ciltt dlouhodobych, které

prinaseji trvalejsi hodnotu i trvalejsi vysledky.

, , HR marketing je skvély nastroj,
ale je potieba vyuzivat ho rozumneé. ‘ ‘
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Kratkodobé cile

Pro snaz$i pochopeni problematiky mutzeme cile
HR marketingu rozdélit na kratkodobé a dlouhodobé.
Kratkodobé iesi akutni problémy, nevénuji se tématu
do hloubky.

Pati1 sem zpravidla:

l

nabor novych zameéstnancii,

l

zvySeni povédomi o aktualnim naboru,

l

zvySeni navstévnosti naborového webu.
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Dlouhodobé cile

Dlouhodobé cile jsou dulezité k tomu, aby vam HR
marketing bézel jako dobfe namazany stroj i v delsich ca-
sovych vyhledech a samotny nabor novych zaméstnanct
se stal spiSe pasivni zalezitosti. To mize vypadat tieba
tak, ze zajemci sami aktivné sleduji vas naborovy web,
a kdyz se tam objevi nova pracovni pozice, hlasi se na
ni. Vy pak pripadné realizujete jen mens$i naborové kam-

paneé, na které mate obvykle velke reakce.
Mezi dlouhodobé cile nejcastéji patii:

zvy$eni povédomi o firmeé jako zaméstnavateli,
komunikace firemniho prostiedi,
komunikace firemnich hodnot,

prezentace vasSich produkt a sluzeb,

Vbl

budovani brandu vasi firmy mezi

potencialnimi zaméstnanci,

l

prace s mistnimi komunitami.
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S pochopenim vasi souCasné situace a nastavenim
celéeho HR marketingu vam pomuze jednoducha ana-
lyza. Nejdiive se pojdme podivat na teorii a potom zase
na priklad z praxe.
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Vyhody SWOT analyzy

+ Jednoduchost: nepottebujete zadné znalosti, zkusSe-

nosti ani trénink. Sta¢i vam vSeobecné povédomi

a dostate¢na sebereflexe.

Dostupnost: obvykle ji zvladnete za pomeérné kratkou
dobu z kancelate, pripadné si udélate rychly prizkum

u lidi ve vaSem okoli.

Aktualnost: muzete ji snadno ménit podle vyvoje

okolnostl.

Nevyhody SWOT analyzy

Povrchovost: ¢asto neobsahuje dostate¢né mnozstvi
dat, jde malo do hloubky.

Omezeny pohled: kazdy Zijeme v néjakeé socialni bub-

liné, a nemusime tak vnimat vSechny souvislosti.

Nepochopent: je to tak jednoduché, az se to casto zda

nepodstatné a malo dulezité.
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Teorie SWOT analyzy

Pro potieby HR marketingu nam SWOT analyza fekne,
na ¢em muzeme stavét naborové kampané, co miizeme
uvadét jako naSe vyhody a co je naopak problém (neboli
co musime zlepsit, s ¢im musime néjak pracovat). Pojdme

se ted podivat na jeji zakladni piliie.
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Zakladni pilire SWOT analyzy

Strenghts

Silné stranky

Weaknesses

Slabé stranky

44 | SWOT analyza

VR

VR

v ¢em jsme jedinecni
co nam opravdu jde
co by o nas meéli
vSichni védét

proc¢ nas lidé miluji

a obdivuji

pro¢ u nas lidé pracuji

pro¢ k nam novi lidé
prichazi pracovat

co je problematicke

pro¢ zameéstnanci
odchazi

proc¢ novi lidé
nenastupuji

na co si zameéstnanci
stézuji

co lidi ve firmé trapi



prilezitosti, které jsou
na trhu a které mtizeme
vyuzit

nespokojenost zameést-

nanct u konkurence

potencial soucasnych

Opportunities
Prilezitosti

zaméstnanci
aktivni HR marketing

prichod pracovni sily
ze zahranici

nabidka prace

skupine lidi, ktera jinde
nepochodi

co ohrozuje nas nabor
zameéstnanci

aktivni nabory

konkurence
Threats odchod lidi do jiného
Hrozby regionu - vylidiiovani
vesnic

starnuti populace
Spatné verejné minéni
o daném oboru
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Prakticky priklad SWOT analyzy

VR

Strenghts

Silné stranky

Weaknesses

Slabé stranky
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dobry pracovni kolektiv
stabilni zaméstnavatel

angazovani
zameéstnanci

zameéstnanci hrdi
na produkt

primérna mzda

omezené moznosti
kariérniho rustu

podcenéné vzdélavani
zameéstnanct

Spatna dopravni
dostupnost



—> nespokojeni
zameéstnanci
konkurencni firmy

Opportunities

o .. . (novy rozpis smén)

Prilezitosti

—> moznost nabidnout
zameéstnani

na zkraceny uvazek

—> zavislost na zahra-
ni¢nich obchodnich
partnerech, v jejichz
zemi je problematicka

Threats politicka situace - lidé

H rozby tak mohou praci u nas

vnimat jako nestabilni

—> za pul roku prijde nova
konkurence v nasem
regionu
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Vase analyza bude urcité obsahovat mnohem vice po-
znamek, pro nase potieby staci v této podobé. Jasné z ni
vyplyva, na co se mtizeme pii HR marketingu sousttedit.
Budeme se snazit prodat dobry pracovni kolektiv. Diky
stabilité pravdépodobné existuje mezi lidmi néjaké po-
védomi o vasi firmeé, které bude stacit ozivit. Angazovani
zameéstnanci jsou skvéli v tom, Ze je miizeme do kampané

zapojit - zacastni se ji nebo ji alespon pomohou §ifit.

Primérna mzda znamena, Ze k vam urcité nebudou
nastupovat lidé orientovani na penize. To je velmi diilezi-
té pro cileni inzerce, kde by bylo vhodné zamérit se spise
na alternativni skupiny mimo hlavni produktivni proud.
Co se tyte omezeného kariérniho ristu, bude tieba hledat
bud lidi, u kterych je na néj brzo, nebo ty, ktefi uz ho
nepotiebuji a jimz vic zalezi na stabilité. Na vzdélavani
je mozné snadno zapracovat, obvykle se podcenuje z du-
vodu velké vytizenosti zaméstnancil. Spatna dopravni
dostupnost nam fika, Ze je potieba vénovat se kompen-
zaci (zfidit svozy, vytvorit u firmy kolarnu atd.). Takovée
moznosti dopravy pak mutzZeme komunikovat v ramci

kampané.

Prilezitosti jsou zlaty dal pro naborovou kamparn.
Miizete podle nich cilit na dané geografické tzemi
a ve znéni kampané muzete poukazat tifeba na to,

jak mate smény nastaveneé vy.
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U zavislosti na zahranici je potieba zvazit, zda vas tato
skutec¢nost opravdu ohrozuje, nebojejen piicinou Spatného
vnimani. Pokud je to druha moznost, mtzete v kampani
zminit stabilni minulost, ktera zajisti predpoklad stabilni
budoucnosti. A co znamena nova konkurence za pul roku?
Bude nejspi$ délat néjakou naborovou kampan - pecliveé
ji sledujte (na koho a jak se zaméfi) a snazte se puisobit
na cilové skupiny, ve kterych konkurence nelovi. Navic je
to pro vas impulz: pracujte na naborové kampani uz ted,
protoze po rozjezdu konkurenc¢niho zavodu néjaka cast
zameéstnanci nevydrzi a bude hledat nové zaméstnani.

Budte lakavou alternativou.

SWOT analyza | 49
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Velmi se nam osvédcilo pracovat se stavajicimi za-
méstnanci, a to tak, Ze zjiStujeme jejich motivace formou
dotazniku nebo osobnich pohovori. Tyto informace vy-
uzivame pro analyzy, ale i v kampanich. Samoziejmé je
potieba postupovat velmi citlivé. Jak na to? Dejte lidem
moznost libovolnou otazku pireskocit nebo dotaznik
nevyplnit viibec, mél by to byt dobrovolny ukon. Zdu-
raznéte ale, ze jejich odpovédi jsou dulezité pro dalsi
rozvoj firmy a budou mit vliv mimo jiné i na vas postup
pfi ptijimani novych kolegt, a tedy na pracovni prostiedi.
Pokuste se jim sdélit, Ze se na tom vS§em mohou podilet.
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Pojdme se ted podivat na to, co by vas mélo v ramci

analyzy zajimat:

Jak jste se dozvédél/a o této praci pred nastupem,
pripadné jaka inzerce vas oslovila?

Pro¢ u nas pracujete?

Co je pro vas v praci dullezité?
Jaky je u nas pracovni kolektiv?
Jaké je u nds pracovni prostiedi?

Jaky je vas nadrizeny?

Bavi vas vase prace?

Vnimate svoji pozici ve firmé jako stabilni?

Jak se dostavate do prace?

Je pro vas cestovani do prace problematické?

Jak jste spokojen/a se svou mzdou?

Jaky benefit je pro vas dulezity a proc?

Za jakych okolnosti byste svou praci opustil/a?
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Co byste vzkazal/a novému/nové kolegovi/kolegyni,
nez k ndm nastoupi?

Byl/a byste ochoten/ochotna podilet se
na naborové kampani pro nasi firmu?

V ¢em by se méla nase firma zlepsit?

VSechny otazky maji sviij ziejmy vyznam a vychazi
z roki praxe, kdy jsme je sestavovali. P¥i osobnich roz-
hovorech je idealni, pokud je provadi nékdo nezavisly
a firma pak dostane jen vystup. Tim se dozvite mnohem

vic informacl.

Nékdy dotazniky jesté dopliiujeme o otazky mifené

primo na kampané, napiiklad:

Probéhl vas nastup do firmy v poradku?
Ocenil/a byste vétsi nebo jinou podporu?

Jaky mate vztah k socialnim sitim?
Jaké mate konicky?
Co by vam usnadhnilo praci?

Je néco, co by vas v praci potésilo?

Analyza soucasnych zaméstnancl | 53
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Kdyz hledate pracovniky do potravinarské vyroby,
vasimi konkurenty v HR jsou v zasadé vsichni zamést-
navatelé vyrobnich délnikti. Konkurenci musite vnimat
na arovni jednotlivych pozic. Obvykle tedy mate v tomto
sméru mnohem vice konkurence nez produkty nebo

sluzby, které vase spolecnost nabizi.

Ve firmach se bézné objevuji pozice, na které se za-
meéstnanci hledaji nejvice. Typicky jde o vyrobni délniky,
ridice, ajtaky, programatory apod. A praveé v téchto kate-

goriich zaméstnanct se vyplati zmapovat konkurenci.

, , Konkurenci musite vnimat
na urovni jednotlivych pozic. ‘ ‘
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Zajimejte se predevsim o nasledujici oblasti:

jak je aktivni,
jakeé déla kampane,
jaké ma vysledky,

jak komunikuje,

Vbl

na koho cili.

V podstaté si muzete udélat takovou SWOT analyzu
konkurence: zjistit na jedné strané jeji silné a slabé
stranky a na druhé pak prilezitosti, které se vam vzhle-
dem k ni oteviraji, stejné jako souvisejici rizika. Podle
vysledku pak zvazte, ktery z nasledujicich scénari pouzi-

jete.
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Budeme délat to samé

Nemyslim tim uplné to samé. Nebudete od konkurence
kopirovat celé reklamy. Mutzete ale pouzit jeji marke-
tingovy mix. Vyhodou tohoto feSeni je jednoduchost
provedeni. Velka nevyhoda spociva v tom, ze budete
vzhledem k nekoncepcnosti FeSeni vzdy az za nimi
a budou k vam chodit lidé, které vase konkurence
odmitla. Porad je to ale lep$i nez nedélat nic. My tuto
strategii obvykle nevolime, a kdyz uz, doplnujeme ji

o strategii nasledujici.

Budeme délat to samé a néco pridame

V tomto scénafi pouzijete marketingovy mix podobny
tomu, co realizuje konkurence. Tim se rychle dostanete
alespon na jeji uroven. To obvykle pomaha ve chvilich,
kdy mate kriticky nedostatek zaméstnancu a reSite velmi

urgentni nabor.

Dulezity je ale navazujici krok - obohaceni mixu
o dalsi prvky (kanaly, sdéleni, cileni apod.), které kon-
kurence nepouziva. Pomiize vam v tom jiz tolikrat
zminéna SWOT analyza a prilezitosti, které promeénite
ve vyhody (nebo muzete upozornit na vase silné stranky).
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Udélame to uplné jinak

To je muj nejoblibenéjsi scénar. Zahrnuje mnoho moz-
nosti. Mizete klidné udélat relativné obycejnou kampar,
ale s jinym zacilenim. Budete mluvit jinak a tim oslovite
jiné lidi. Nebo se pustite do néceho opravdu originalniho,

co lidi zaujme, a tim se odlisite.
Co muzZete udélat uplné jinak:

—> cileni reklamy na jinou cilovou skupinu (fikat

to jinym lidem),

originalni sdéleni reklamy (co a jak reklama rika),
narazka na vaSe konkurenc¢ni vyhody,

narazka na vase silné stranky,

piemeéna slabych stranek na silné,

A

neobvyklé reklamni kanaly.
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Tip

Snazte se vaSi konkurenci monitorovat pribézné.
Nékdy dochazi ve firmach ke zménam, které jsou
diivodem k nespokojenosti zaméstnanci, v krajnim

pripadé i davodem k ukonceni pracovniho pomeéru.

VyuZzijte tyto turbulence ve sviij prospech. Chcete
dalsi priklad? Jeden konkurent naseho klienta zménil

smény z osmihodinovych na dvanactihodinové. Pro

fadu lidi to byl diivod porozhlédnout se po jiné praci,

protoze v novem rezimu nemohli nebo nechtéli
pracovat. KdyZ jsme se to dozvédeéli, rozhodli jsme se
reagovat, protoze nas klient mohl lidem nabidnout to,
na co byli zvykli, tedy smény osmihodinové. Stacilo

pouze vyrobit a vhodné zacilit kampan.
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Jak najit vasi cilovou skupinu

At uz v HR marketingu délate cokoliv, vzdy potiebujete
védeét, s kym pracujete. V nasem pripadé to znamena védét,
kdo je ,na druhé strané“ - koho oslovujeme s nabidkou
prace. Tedy feCi marketingu: musime védét, kdo je nasi
cilovou skupinou. Té pak prizptisobime obsah sdéleni
i jeho zptisob, jazyk, ton apod. Podle toho budou vypadat

nase vysledky.
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Pro zacatek si vezmeéte papir a zkuste si napsat, kdo
je vasi cilovou skupinou. Cim piesnéji se vam ji podaii
popsat, tim lépe k ni pak budete moci hovorit. Jinymi
slovy: diky cileni dokazete presvédcive oslovit ty spravné
lidi.

Pojdme se podivat na to, co byste méli védét
o cilové skupiné:

—> lokalita, kde bydli,

—> lokalita, kde pracuje,

—> jazyk, kterym mluvi (Cesky, ukrajinsky,
anglicky...),

l

jakym stylem mluvi (kultivovane,

slangoveé, mistnim nafecim, vulgarné...),
zdravotni stav,

konicky a zajmy (zadouci i nezadouci),
motivace k praci (proc¢ pracuje),

vztah k penéztim,

jak pracuje s penézi,

jaké benefity jsou pro ni diilezité,

A AR A

jak se chce kariérné rozvijet.
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Takovych skupin si popiste vice. Pro kazdou pracovni
pozici jich bude pravdépodobné nékolik.

Casto se setkavam s tim, Ze kdyZ nékdo popisuje cilovou
skupinu poprvé, vykresli ji jako naprosto univerzalni
a idealni. Zahrnuje tak vhodné kandidaty, ktefi jsou
pripraveni nastoupit a rovnou vykonavat praci, na kterou
je chce najmout. Takovi lidé jsou ale Casto rozebrani
a nemaji motivaci zaméstnani ménit. Podivejme se na to,

co se s tim da udélat.
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Rozsirte vase cilové skupiny

Zkuste si vase cilové skupiny rozsitit. Firmy velmi ¢asto
hledaji muze ve véku 25-40 let, ktefi jsou fyzicky zdatni,
v dobrém zdravotnim stavu, jejich hlavni pracovni motiva-
ci je seberealizace a pracovni kolektiv, jsou to dfi¢i a umi
vzit za praci. Zkuste ted vaSe okruhy rozsirit. Myslete
trochu ,out of box“. Dam vam nékolik piikladii.

Pro jednu firmu, ktera manipulovala s tézkymi bie-
meny, jsme hledali delsi dobu zaméstnance, ale vysledky
nebyly dostate¢né. Prace to byla opravdu naro¢na (pro
mladeé silné muze) a vyzadovala znac¢nou ¢asovou flexibi-
litu. Finan¢ni ohodnoceni se da popsat jako odpovidajici.
Nabor zaméstnanct byl klicovym prvkem pro dalsi chod
firmy, a bylo tedy tfeba zménit mysleni a rozsifit cilovou
skupinu. Klient se rozhodl investovat do zarizeni, které
pomaha zaméstnanctim s manipulaci s bfemeny. Nasled-
né jsme udélali kampan urcenou i pro méné fyzicky zdatné

jedince. Pak uz nebyl problém zaméstnance sehnat.
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Dalsi firma, kde byla prace fyzicky naro¢na, nechtéla
nabirat zaméstnance starsi 50 let, protoze udajné nebyli
fyzicky schopni praci zvladat. Byla to tehdy prvni informa-
ce, kterou jsem dostal. VyzkouSeli jsme tedy kampan, kde
jsme pro obsazeni pozice jednoho fyzicky zdatného ¢love-
ka hledali dvalidi 50+. Nejen ze se nam piihlasilo dost lidi,
ktef1 takovou praci zvladali i sami, ale i dostatek lidi do
dvojic. Pritom naklady na tyto dvojice byly jen 0 20 % vyssi
nez u jednoho mladého ¢lovéka. Navic se dvojice casem
rozdeélily. Opét stacilo zménit premysleni - dnesni lidé nad
50 let jsou Casto ve formé. K tomu maji zivotni zkuSenosti

a urcity nadhled, ktery se ¢asto velmi hodi.

Caste¢né tGvazky jsou u nas velmi podcenované.
Pro jednu potravinarskou vyrobu jsme ftesili kriticky
nedostatek lidi. Problém byl v penézich - firma si nemohla
dovolit platit lidi stejné jako v nedalekych vyrobnich
fabrikach. O castetném uvazku na zacatku nasi spolu-
prace nechtéli ani slySet, a to z davodu naruseni chodu
vyroby v dvousménném provozu. Postupné se ale firma
dostala do situace, kdy nebyla schopna plnit své zavazky.

Proto svolila k testovacimu provozu s ¢asteCnymi uvazky.

Cilova skupina | 65



Zménila vyrobni proces a ze dvou osmihodinovych smén
udélala tti smény po Sesti hodinach. Zpocatku byla situace
s vyrazné zvySenym poCtem zaméstnancii nepfijemna
a manazersky naro¢na. Po tfech meésicich si ale vSechny
procesy sedly a prislo zjisténi, ze firma je vlastné vyrobné
naddimenzovana. Nebudu to prodluzovat. Dnesni stav
je takovy, ze jim staci dvé smeény po Sesti hodinach.
Ve vysledku se podatilo snizit provozni naklady na za-
meéstnance a neni problém sehnat nové lidi. Zajemci
zadoni o praci a firma si mize vybirat. Pro¢? Na trhu prace
je pomeérné hodné lidi, ktefi maji zajem o ¢astecny tvazek.
A nejsou to jen maminky po mateiské, ale i lidé hledajici

vedlejsi zaméstnani.

Existuje cela ada cilovych skupin, se kterymi muzZete

pracovat, obzvlast pokud jde o kancelaiské pozice.

Dam vam nékolik prikladu:

maminky na matetrské dovolené,
maminky po mateiské dovolené,
osoby pecujici,

dtichodci,

Vbl

pireddiichodovi lideé,
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l

lidé, ktefi ze zdravotnich divodd nemohou

pracovat osm a vice hodin denné,
studenti,
lidé hledajici rychly ptivydélek,

lidé hledajici druhou praci,

VR

lidé hledajici druhou praci s tim, Ze v prvni

pracuji na smeény,

lidé hledajici vikendovou brigadu,

lideé, ktefi jsou ve vasem meésté docasné,
expati,

rodinni ptislusnici expata,

Vbl

lidé, ktefi chtéji zmeénit obor - uci se

(typicky femesla),

lidé motivovani ikolovou mzdou.

l

Muzete cilit i na lidi v rtiznych Zivotnich situacich.
Pokud si s tim kreativné poradite, oteviou se dvere dalSim
zastupum lidi, ktefi chtéji praci, ale doted ji v zasadé mit
nemohli. O kom je fe¢? Tieba o lidech s exekuci. Jsou to
v podstaté nemotivovani lidé - penize vydélané navic jim

seberou.
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Kdyz najdete zptisob, jak takoveé lidi zaméstnat, mate
na své strané obrovskou skupinu lidi, ktefi prahnou po
penézich. Stejné tak sem patii lidé, ktefi jsou po vykonu
trestu, vykonavaji vefejné prospésné prace, prochazi
osobnim bankrotem nebo tieba jen chtéji penize
na ruku v hotovosti, jinak je partner prohraje v casinu.
To vSechno jsou velké skupiny lidi, které vétSina firem
nechce. Obvykle s nimi totiz neumi pracovat. Rikaji mi,

Ze s nimi neni jednoduché potizeni.
K tomu ja dodam opét piibéh:

Délali jsme HR marketing pro jednu zamecnickou
firmu, kde hledali svarece a méli velké potize nékoho
najit. Prace byla v relativné odlehlé oblasti na vesnici,
v okoli jen samé mensi obce a méstecka. Vyrabéli
propracované produkty a potfebovali nékoho schop-
ného, kdo to zvladne. Pro nabor jsme v tomto pripadé
pouzili neortodoxni metodu, ale o tom az pozdéji.
Dulezité je, ze se nam podafilo sehnat skvélého
svafete, mélo to ale par hacku: byl to Rom po vykonu
trestu s exekucemi na krku. A jako bonus? Bez sva-
fecského opravnéni. Pro spoustu firem naprosto
neprijatelny kandidat. Nas§ Kklient nastavil velmi
tvrdy rezim a provéril si uchazete u predchozich
zameéstnavatelii. Zajemce nakonec nastoupil. Firma

investovala do svarecskych zkousek a zpocatku
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situace nebyla jednoducha. Novému zameéstnanci
bylo tireba vénovat opravdu nadstandardni mnozstvi
energie. Casem se ale podatilo jeho praci rozjet. Dnes
je to vic nez pét let, co ve firmé pracuje. Plati za nej-
lepsiho svaiece a realizuje ty nejkomplikovanéjsi vy-
robky. V pritbéhu ¢asu nastoupili i jeho dva synové.

Rada firem nad alternativami zlomila hal - jedou
jednoduse to, s ¢im maji nejméné prace, chtéji stredni
proud. V dnesni dobé je ale velmi efektivni poohlédnout
se i po jinych zdrojich a zkusit ptizptsobit firmu lidem.
Ten, kdo to neudéla, musi ostatni dohanét penézi, aby byl
schopny zminény stiedni proud pietahnout k sobé.

Nékteré firmy uz jsou ve stadiu, Ze jim nic jiného nez
sout of box“ mysleni nezbyva. A ja si troufam odhadnout,
Ze tento stav se bude prohlubovat. Kdo bude dostate¢né
flexibilni, vyhraje. Je to velka zatéZ na management,

ale vysledky jsou pirekvapivé dobreé.

, , V dnesni dobé je ale velmi efektivni
poohlédnout se i po jinych zdrojich
a zkusit piizptisobit firmu lidem. ‘ ‘
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Pro aplnost pridam jesté pripad, kdy mtizete pracovat
opacné a urcitou cilovou skupinu vyloucit. Jeden nas
klient shanél pouze muze, ktef'i maji opravdovou silu, pro-
toze potfeboval premistovat tézké baliky se zbozim. Na-
padlo ho udélat nabor po posilovnach a fitness centrech.
Piihlasilo se opravdu hodné zdravych a silnych muzu.
Mélo to ale jeden hacek, nas klient potfeboval velkou
casovou flexibilitu (dva tydny mél plno prace, dalsi
dva pak kolikrat nebylo do ¢eho pichnout). Zakladnim
predpokladem uspésného posilovani je ale pravidelnost
a silaci uprednostnovali sviij konicek pred zajmy za-
meéstnavatele. Proto se pomérné rychle dostavilo zjisténi,

Ze presné tato cilova skupina je naprosto nevyhovujici.

, , Cileni je dulezite,
ovSem pokud jde o hodnoty a vlastnosti,
ne pokud jde o pohlavi nebo vék. ‘ ‘

Na zavér jedna dualezita poznamka: Nemluvim tady
o zadné diskriminaci, ale o cileni. KdyZ na néjakou sku-
pinu cilime, nedélame to tak, ze omezime pohlavi nebo
vek a fekneme, ze nikoho jiného nechceme. Jen se
snazime o to, abychom cilovou skupinu oslovili a mluvili
jejim jazykem. Pokud hledame automechaniky, budeme
pouzivat jejich fe¢ a snazit se zaujmout ty, ktefi maji
k automobilim blizko. Jestli to bude starsi, ¢i mladsi
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¢lovék, muz, nebo zena, to je nam jedno. Mimochodem,
automechanici jsou krasny priklad, stejné jako tieba
kadernice. V praxi najdeme fadu automechanicek a ka-
dernikii. A co vic, automechanicka mtize byt kvalitnéjsi
pracovnik nez automechanik, stejné jako muze ka-
defnik svym pracovnim vykonem str¢it do kapsy
kadefnici. UZ jen proto, Zze museji v ryze jednopohlav-
nim oboru prorazit. Délaji to vétSinou tak, Ze na sobé
neunavné pracuji, dokud se nedostanou na prameér
nebo vys. Cileni je dulezité, ovSsem pokud jde o hodnoty
a vlastnosti, ne pokud jde o pohlavi nebo vék. Kdyz se tim

budete ridit, piekvapi vas, kolik kvalitnich lidi sezenete.

Zastupna cilova skupina

Jesté je tady jedna dulezita véc. Nékdy neoslovujeme
cilovou skupinu napfimo, a to bud proto, Ze nemtiZeme,
nebo proto, ze to prosté neni efektivni. Pro lepsi pocho-
peni vam popisu, jak jsme hledali programatora do nasi

firmy.

Programatort je obecné nedostatek a téch dobrych
je bez prehanéni jako Safranu. NasSe firma sidli v Koliné,
ze kterého se za dobie placenou praci tradi¢cné dojizdi
(nejcastéji vlakem) do Prahy. Tam kvalitni programato-
Fi pracuji na aplné jinych projektech, nez mame tady
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v Koliné, a vydélavaji si klidné i dvojnasobek toho, co mii-
Zzeme nabidnout my. Je to sice vykoupeno ¢asem strave-
nym na cestach, ale hlavné na zacatku to pro vétsinu
z nich neni zasadni. Navic, jak znam programatory, fada
z nich si rada v klidu precte néjakou knizku a na to je
vlak idealni. Na druhé strané jsou ovSem jejich manzelky
a déti, kterym takovy model pfilis nevyhovuje, ackoliv
penize jsou potieba. Asi uz chapete, kam tim mifim.
Neudélali jsme kampan na programatory, ale na jejich
partnerky. Poukazali jsme na to, ze i kdyZz se nemiizeme
rovnat Praze, odnesou si od nas rozumnou vyplatu

a budou brzy doma, ptipraveni vénovat se rodiné.

Osvédcilo se nam cilit i na ty, co jesté nebyli tak dobfi,
aby mohli jit za zajimavou pozici do Prahy. Takové mladé,
vychazejici hvézdy. A pak to byla taky skupina téch, co uz
meli dojizdéni plné zuby. Jen tady v jednom piipadé jsme
nasli tii cilové skupiny a ziskali kvalitni posilu tymu.
A pak Ze programatofi nejsou. Stacilo jinak myslet a pti-

zpusobit se situaci.

, , Piremyslejte, objevujte,
nebojte se opustit zajeté koleje.
Cesta k vhodnym uchazec¢im muze vest
i pies partnery, déti, kamarady
nebo tieba rodice. ‘ ‘
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Klidné bychom mohli pokracovat s rozsifovanim: na-
bidneme programatortim vedlejsi pracovni pomeér s tim,
ze budou dochazet jen ve dny, kdy maji v hlavni praci home
office a netravi ptl dne ve vlaku. Nebo z nich miizeme
udélat ¢astecné externisty a dat jim praci do vlaku. Téch
FeSeni je opravdu mnoho. Ale to uz jsem se nechal unést
a trochu odbocil od tématu zastupné skupiny.

Co chci v tuto chvili fict? Premyslejte, objevujte, nebojte
se opustit zajeté koleje. Cesta k vhodnym uchazec¢tim muaze

vest i pires partnery, déti, kamarady nebo tireba rodice.
Chcete jesté dalsi pribéh?

Jednou jsme hledali fidice nakladniho auta, které
jezdilo na kratsi vzdalenosti a kazdy den se vracelo
zpét. Udélali jsme kampan cilenou na manzelky
kamionaku a najednou jsme méli plno zajemct z fad
mezinarodni kamionové dopravy, ktefi nam povida-
li o tom, jak uz nechtéji jezdit do zahranici a spat
v auté, jak uz chtéji mit trochu klid a byt kazdy
den doma. Slo obvykle o zajemce stfedniho véku
s odrostlymi détmi, ktefi uz nepotiebovali nahanét

penize.
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Definice persony (avatara)

Cilové skupiny jsou pro HR marketing klicové. Pokud si
v nich nejste jisti nebo je naopak chcete posunout na vyssi
uroven, zkuste si nadefinovat tzv. personu (avatara). Jak
na to? Vytvorte si zcela konkrétni a dobfe propracovanou
virtualni osobu, které nasledné usSijete jednotlivé prvky
marketingu pfesné na miru. Tvofte jen pro ni, nic jiné-
ho vas v tu chvili nemusi zajimat. Az kdyz mate vysledek
a vite, ze by takovou osobu presvédcil, upravte ho, aby byl
akceptovatelny i pro dalsi cilové skupiny.

, , Vytvorte si zcela konkrétni
a dobi‘e propracovanou virtualni osobu,
ktereé nasledné usijete jednotlive prvky
marketingu piesné na miru. ‘ ‘

Proc to délat? Uvidite, Ze se zméni ton vaseho sdéleni.
Bude lidstéjsi a doda vasi komunikaci osobnéjsi a idernéjsi
naboj. V§imnéte si, ze kdyz piSete neznamému piijemci,
snazite se zpravidla o neutralni a formalni vyjadfovani.
Kdyz ale vami psané fadky miii ke kolegovi, prizptisobite
ton sdéleni urovni vztahu, ktery mezi vami je, mozna sah-
nete po uvolnénéj$im a pratels$téjs$im vyjadiovani. Pfesné

tak by méla fungovat i komunikace s vasi cilovou skupinou.
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Co by mél avatar obsahovat?

l

l

J

Zakladni body

— Jméno a pfijmeni

— Pohlavi

— Rodinny stav

— Déti, jejich vék a pohlavi

— Vzdeélani: Skola/skoly a obor/y

— Pracovni pozice a jak dlouho na ni je

— Predchozi pracovni zkuSenosti,

pracovni postup
— Mésic¢ni naklady
— Mési¢ni prijem
— Jak pracuje s penézi (jak utraci, jak Sett)
Cile
Hodnoty

Informacni kanaly (knihy, ¢asopisy, blogy,

weby, konference, vzory...)

Vyzvy (ptilezitosti)
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Bolesti (co ho trapi, slabé stranky, obavy)
Prace (jaky k ni ma vztah)
Nadrizeny (jaky s nim ma vztah)

Konicky a zajmy

Vbl

Kamaradi (odkud jsou, jak se s nimi schazi,
co spolu Fesi)

Rodina (vztahy)

Dovolena (kdy a kam jezdi)

Navyky/zlozvyky

Jaké odmeény v praci si vazi

Jake lidi respektuje

Sport (jaky déla, na jake Grovni, jak je dulezity)
Jaky chce kariérni rozvoj

Kratky popis (short bio)

Kde bydli (dim, byt...)

Jakeé pouziva jazyky (CeStina, angli¢tina...)

R I 2 2 A

Vysnéna prace (co by délal, kdyby mohl délat
cokoliv)

Zivotni motto

l
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Tvorime cilové publikum z person

Persony mame definované, pojdme z nich udélat cilové
publikum. Piredstavte si, ze mate divadelni sal, do které-
ho posadite vase avatary. Bude to asi velky mix rtiznych
motivaci, zivotnich pribéhti a rodinnych zazemi. Vézte,
Ze pravé tohle je vaSe cilové publikum, pro které musite
pripravit divadelni pfedstaveni tak, aby se mu libilo. Asi
chapete, ze divadelnim piedstavenim je mysSlena naboro-

va kampan.

Dobrou zpravou je, ze miizete svoje avatary posadit
do vice salii. Téch by ale nemélo byt moc (zkuste vytvorit
tfi nebo Ctyti). Pfedstaveni se mohou liSit zpracovanim,
kulisami a herci, ale méla by se opirat o stejny zaklad.
Rozdélte persony (avatary) tak, aby se k sobé hodily
a s chuti si o prestavce popovidaly. Jednotlive saly si mi-

Zete i pojmenovat, aby se vam s nimi lépe pracovalo.

Podobné vznikaji v ramci HR marketingu publika,
na ktera nasledné cilime, tedy cilova publika. U nas
v agentuie radi pouzivame sestaveni publik podle zajmd.
Zjistili jsme totiz, ze prekvapivé casto se ve firmach
vyskytuji vétsi skupiny zaméstnanci se stejnymi zajmy,

kterym umime dobfe prizpusobit samotné reklamy.
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Jeden priklad za vSechny:

Ve firmé klienta jsme objevili silnou skupinu ry-
bari. Pri cileni jsme se na né zamérili, v kampani
jsme pouzili obraty jako ,Kdyz vas prace bere“ a ko-
munikaci doplnili tematickymi obrazky. Doslo to az
tak daleko, Ze jsme natocili video spoty na socialni
sité na téma ,Pfes tyden pracuju jako stavbyvedouci,

AT

ale o vikendu jsem rybat*“. Protagonisty byli skute¢ni
zaméstnanci zachyceni, jak jinak, pfi rybateni. Pak

uz jsme jen sledovali fantastickeé Gc¢inky.

Podobné se miizete zaméfit na jakykoliv jiny konicek.
Az budete mit publika sestavena, tvoite pro né kampané
Site na miru. Tyto kampané by mély mit (stejné jako
piredstaveni) jednotny zaklad (sdéleni), ale ke komuni-
kaci pouzijete odlisny jazyk. Jinak oslovujeme cCerstve
absolventy a jinak lidi v pfeddichodovém véku - klicove

je, aby jednotlivé skupiny rozumeély tomu, co jim Fikame.

Ted, kdyz mame hotové cilové skupiny, mizeme se
pustit do HR marketingové strategie.
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V této kapitole budeme stavét HR marketingovou stra-
tegii. Projdeme vSech Sest zakladnich prvk (pracovni
pozice, propagace, misto, odména, kolektiv a proces)

a fekneme si, na co zamétit a na co nezapomenout.

Pracovni pozice

Z pohledu klasického marketingu je pracovni pozice
vlastné produkt. Pracovni pozice je to, co vas prodava.
Obecny status je, ze pozice ve firmé je néco naprosto
neménného - programator je jednoduSe programator.
Ve vétsiné piipadti tomu tak skutecné je. Nékdy ale lze

i s pozicemi pracovat.
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, , Myslete na to,

Ze samotny nazev rozhoduje,
jestli si lidé pozici viibec zobrazi. ‘ ‘

Mam zkusSenosti s tim, ze se v nékterych pripadech
vyplati vypsat vice pracovnich pozic, nez jich skutectné
je. Je to z toho dtivodu, Ze ne vSichni chapou, co se pod
danou pozici skryva, a hledaji ¢asto néco jineého. Myslete
na to, ze samotny nazev rozhoduje, jestli si lidé pozici
vubec zobrazi. Jedna firma potiebovala nabrat lidi
na pozici sefizovac vyroby - nepracuje na pase, ale obslu-
huje a sefizuje vyrobni linku. Nazev pozice tedy byl
piesny, ale lidé, na které firma cilila, tomu nerozumeéli.
Na Kkariérni web jsme proto pridali pozici, ktera se
jmenovala operator vyroby. Piihlasili se novi uchazeci
a firma ziskala pracovniky nadsSené z toho, jak je prace
jednoducha oproti tomu, co predtim délali na pase.

—> Definovani pracovnich pozic

Vedle toho, ze vylepSite nebo zménite nazev pozice,
je dulezité, jak ji definujete. Myslete pii tom na to, kdo je
vase cilova skupina. Na programatora urcité budete mluvit

jinak nez na ucetni.
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My pouzivame nejcastéji tfi postupy:

Strukturovany styl

Je idealni pro lidi, ktefi mysli systematicky nebo nera-
di ¢tou. Nechodime kolem horké kase a tvoifime bodovy
vypis s jednoduchymi nadpisy. Zajemce zjisti napln pozice

béhem nékolika sekund.

Pribéehovy styl

U piibéhového stylu vysvétlujeme obsah sdéleni po-
moci vét. Navazujeme na déj, ktery se odehrava ve firme,
a zdiraznujeme ocekavani. Piibéhovy styl pouzivame

Castéji u ,soft skills” pozic.

Video styl

Video styl je v podstaté jen doplnék k predchozim
dvéma stylim, ale skryva v sobé ohromnou silu. Pokud
natocite videopruvodce danou pozici, ve kterém predsta-
vite i pracovni prostiedi a firmu jako takovou, ziskate
uzasnou vyhodu. Kdyz pripravujeme takova videa, obvy-
kle délame rozhovory pfimo se zameéstnanci na danych

pozicich. Dulezita je kvalita - idealni je autentické video,
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ale dobfe zpracované. Parkrat jsem vidél, jak si persona-
lista vzal telefon a v pozoru precetl definici pracovni
pozice - to urcité neni vhodna cesta. Idealni je pocitat
rovnou s tim, Ze takovy material lze po prestiihani

pouzit i na reklamu na socialnich sitich, YouTube apod.

—> Nehledejte Supermana

Pro fadu lidi jsou velkym blokem pozadavky na né
kladené. Hodné firem hleda ,hotového* clovéka, ktery
nastoupi a hned zac¢ne délat svoji praci. Ma to ovSem dvé

uskall.

Kdyz prijmete Clovéka, ktery u vas nema kam rust,
muze to zklamat jeho o¢ekavani a podporit motivaci odejit
jinam. Samoziejmé pokud hledate kandidata bez touhy

po rustu, pak je tento postup vhodny.

Superman efekt

Pracovni inzeraty c¢asto obsahuji skutecné hodné po-

zadavka, od zvladnuti informac¢niho systému az po ob-
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sluhu konkrétniho typu pfistroji - firma chce prosté
za jedno odpoledne zaucit a pak nechat vSechno hladce
bézet. Takovych Supermant je ale naprosté minimum.
Nam se pro zakladni filtraci osvédcilo napsat ke kazde
pozici éty¥i hlavni body. Casto také uvadime, jakou troven

zameéstnavatel vyzaduje - pomoci hvézdicek nebo procent.

Dam vam priklad:

U pracovni pozice automechanik nutné potiebu-
jeme, aby kandidat rozumeél autiim, nikdy to ale
nebude 100 %. Nam staci néjakych 80 %. Dulezité
je i to, aby umél jednat s lidmi, ale nemusi to byt
v bilych rukavickach. Spokojime se s béznym slusnym
chovanim (ostatni je starost prijimaciho technika) -
tedy néjakych 60 %. Pak vyzadujeme casovou flexi-
bilitu. Nékdy je prace hodné a je potreba zistat
prescas - tedy 20 %, protoze vic procent ¢asu to neni.
Hodila by se i samostatnost - v tomto pripadé zalezi
na tom, jestli ma zaméstnavatel zajem spiSe o juniora,
nebo seniora, pohybovat se budeme zhruba mezi 60
a90 %.

Pomoci hlavnich bodti definujeme, koho hledame.
Dalsi prvky obvykle piseme do naSich ocekavani nebo

sekce typu ,hodi se, ale neni nutné*.
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—> Den na zkousku

Pii propagaci pozice miizete pripravit i jakési zaruky.
Pokud si chci koupit automobil, mam vétsinou moznost jit
k prodejci a dohodnout se na testovaci jizdé. Néco po-
dobného muizeme aplikovat i na HR. U nékolika klientti
nam skvéle funguje model, ve kterém jde potencialni
zameéstnanec po prvnim kole pohovoru na den na zkousku
do firmy - aby obé strany zjistily, jestli by pripadna
spoluprace méla vyznam. V pracovnépravni roviné je to
trochu problematické vzhledem k nutnosti zajisténi pra-
covni smlouvy nebo dohody, $koleni bezpecnosti prace
apod. Mezi zaméstnanci je ale takovy postup oblibeny.
VétSinou radi vymeéni jeden den své dovolené za to, zZe si

mohou vyzkouset praci, ktera jim tieba zmeéni Zivot.

Propagace

Propagace je Casto to, co si lidé predstavuji pod
pojmem marketing. Je to ale jen jedna cast z celého mar-
ketingového mixu, byt ta nejviditelngjsi. Sama o sobé
chvili funguje (viz kratkodobé cile), ale z dlouhodobého
hlediska je potfeba vénovat pozornost celéemu mixu, tedy

i dal$im péti prvkam.
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—> Reklamni kampané

Reklamni kampané jsou nastroje, pomoci nichz déla-
me propagaci (nabory novych zameéstnanct) napiimo.
I v HR marketingu pro né mtizeme vyuzit nepieberné
mnozstvi reklamnich kanald (tém je vénovana samostatna

kapitola).

Ted se pojdme podivat na zakladni druhy kampani:

Kratkodobé

Obvykla délka: 3 mésice

VétSinou jsou to naborové kampané neboli kampané
propagujici konkrétni pracovni misto nebo soubor pracov-
nich mist na néjakém tzemi (naptiklad v okruhu 15 km
od mista vykonu). Tyto kampaneé jsou velmi viditelné, casto
jdeme cestou dosahu, to znamena, Ze chceme, aby zasahly

co nejvic lidi v dané cilové skupiné.

Pii kratkodobych kampanich pouzivame zejména tzv.
akvizi¢ni nastroje. To jsou reklamy, které maji za cil
ptrivést na web zaméstnavatele co nejvice lidi z dané cilo-
veé skupiny, protoze pravé to je primarni cil kratkodobych
kampani. Je to tedy trochu prvoplanove, ale kratkodobé

velmi u¢inné.
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U téchto kampani je nutna kontinuita. Pokud jste za-
c¢ali s kratkodobou kampani, nejpozdéji hned po spusténi
zacnéte tesit, jak budete navazovat. Nékdy se setkavam
s tim, ze firmy udélaji kratkodobou kampan, béhem
prvnich dvou tydnt naberou dostatek zaméstnanct
a nasledné kampan zastavi. Po meésici ale zjisti, ze jim
z naboru zustala jen polovina zaméstnancl, proto
kampan znovu spusti nebo se tieba na pul roku zcela
vytrati z dosahu uzivateld. To podle mych zkuSenosti neni
spravné rozhodnuti. Kdyz uz investujete do toho, abyste
byli videét, zustante v dosahu alespon tifi mésice, aby si
na vas lidé mohli zvyknout. Je to prvni krok k budovani
znacky zaméstnavatele. Navic tak ziskate ¢as na pripravu
navazujici dlouhodobé nebo strategické kampané. Pokud
budete kampané opakované vypinat a zapinat, hrozi,
ze budete v ocich potencialnich zaméstnancti vypadat
chaoticky nebo si vyslouzite nalepku ,nabira poiad“. Proto
radéji udélejte jeden dlouhodobéjsi nabor.

, , Pokud jste zacali s kratkodobou
kampani, nejpozdéji hned po spusténi
zaénéte Fesit, jak budete navazovat. ‘ ‘
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Obvykla délka: 1-3 mésice

Je to v podstaté druh kratkodobé kampané, ale rozhodl
jsem se ji oddélit, abych zdaraznil, jak dramaticky jinak
muzete takovou kampan pouzit. Impulzivni kampané
zpravidla reaguji na konkrétni udalost nebo situaci
na trhu. Kdyz jsem se dozvédél, ze vyrobce automobili
pozastavuje vyrobu a ze neni jasné, jak dlouho budou
zaméstnanci doma, rozhodl jsem se reagovat na jejich
pocit nejistoty (a moznost pracovat z domova). Rychle
jsme pro nékolik klientti pripravili kampan na nabor
této cilové skupiny.

Je ziejme, ze pravé rychlost hraje v tomto piipadé
zasadni roli - reakce v podobé hotové kampané by méla

prijit maximalné béhem dvou tydni.

Impulzivni kampané se zpravidla stahuji ihned poteé,
co nenadala situace pomine, neni cilem nechat je ptisobit
dlouhodobé nebo je opakovat. V nékterych pripadech
kampan nechavame bézet az zhruba tfi mésice, protoze
urcité udalosti mohou na lidi ptisobit del$i dobu, nez
skutecné trvaji. Nékdy také plynule pieklapime cilové
publikum do strategickych kampani.
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Dlouhodobé

Obvykla délka: 6—24 mésicl

Dlouhodobé kampané jsou skvélym nastrojem pro
piipad, Ze potiebujete nabrat veétsi pocet lidi, Fesite
odliv zaméstnancti nebo jejich dlouhodoby nedostatek,
ale také pokud mate problém s vnimanim firmy jako
zameéstnavatele. Kombinujeme tady pfimé osloveni kan-

didatti na danou pozici s obsahem, ktery prezentuje firmu.

Dulezité je prubézné aktualizovat reklamni sdéleni.
Musi byt vidét, ze se stale jedna o jednu kampan, ale Ze
je aktualni. Na zacatku se zaméiujeme na Sirokou cilovou
skupinu a postupem cCasu ji zpresnujeme. Kampan tak

sméruje k velmi kvalitnimu zacileni.

Tento typ kampané dava zajemcim moznost piejit
v delSim ¢asovém horizontu k vam. Lidé neradi méni pra-
ci impulzivné, davaji prednost dlouhodobéjsimu procesu.
Védeli jste, ze az 20 % lidi uvazuje o zméné prace v nasle-
dujicim roce? To je velké mnozstvi zajemcu, ktefl maji ¢as
se na trhu rozhlizet, nez udélaji néjaky krok. Proto je ideal-
ni napojit dlouhodobé kampané na rizné dny otevirenych
dvefi, dny na zkousku apod.
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Obvykla délka: nemaji dany konec

Strategicka kampan je zlaty gral HR marketingu. Jde
o druh dlouhodobé kampané, ktera se nezameéruje pri-
marné na nabor zaméstnanct. Jejim cilem je budovat
firmu jako stabilniho zaméstnavatele na trhu. Casto se nAm
dafi udélat z firmy hvézdu, u které lidé chtéji pracovat.
Kdyz pak pracovnim trhem otifesou néjaké turbulence
(napriklad jina firma propousti nebo rusi zavod), jsme

obvykle zavaleni zadostmi.

Strategicka kampan dlouhodobé ptrivadi kandidaty,
aniz by musela bézet jakakoliv jina kampan. Jak uz jsem
ale zminil, nekomunikuje vyslovné nabor, ale prodava

firmu, kolektiv, pfibéhy, procesy i riizna partnerstvi.

Diky strategickym kampanim budete na trhu prace
dlouhodobé vidét. Potencialni zajemce (tedy ty, kteti pte-
mysli o zméneé prace) potom automaticky napadne podivat

se na vase vypsaneé pozice.

Klicovym prvkem strategickych kampani je kvalitni
obsah publikovany na nejriiznéjsich mistech, od socialnich
siti pires blog az po billboardy. Mozna jste si nékdy vsimli

billboardu ve stylu ,dékujeme nasim zaméstnanctm®,
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Takové sdéleni vyvola v lidech pocit, Ze si v dané firmé
zameéstnancti vazi. NejspiS budou konfrontovat tento
obsah se sdélenim jejich vlastniho zaméstnavatele. Také

jim nékdy verejné podékoval?

Co se tyce obsahu jako takového, velmi se nam
osvédcuje videoobsah. Nejvyssi cas na dalsi priklad: pro
jednu stavebni firmu délame pravidelné videa rozesta-
vénych i dokoncenych rodinnych vil, ktera potom
umistujeme na web i socialni sité. Kandidati vidi, jak
firma pracuje a co déla, a laka je byt soucasti a podilet se
na kvalitnim vysledku. Pak uz jen sta¢i mit na webu

vypsaneé volné pracovni pozice a cekat, az se ozvou.
U strategickych kampani se snazime navazovat

i na rtzna strategicka partnerstvi (se Skolami, nezisko-

vymi organizacemi apod.).
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—> Firma jako znamy zameéstnavatel

U dlouhodobych a zejména u strategickych kampani
pristupujeme k budovani povésti firmy ve smyslu znamého

zaméstnavatele v regionu.

Kdyz se lidi zeptate, jaké znaji firmy v okoli, vétSinou
v odpovédi zazni:

—> firmy, ukterych nakupuji (se kterymi obchoduji),

—> ty nejveétsi firmy (typicky nejvétsi zaméstnava-
telé v regionu),

—> ty nejznamejsi firmy (ty, které jsou nejvic videt).

Vasim strategickym cilem, pokud jste firma o velikosti
20-25 lidi a vétsi nebo pokud mate tzkou specializaci,
je stat se nejznaméjsi firmou v regionu (pro danou
cilovou skupinu). Toho dosahnete pomoci dlouhodobé
marketingové aktivity sméfujici k vasim potencialnim

kandidattm.

Jak na to? Velmi zalezi na vasich silnych strankach.
Nejcastéji se takovy cil plni tim, Ze zacnete pravidelné
komunikovat. Znam spoustu firem, které skvéle funguji

a maji za sebou zavidénihodné vysledky, ale nikde o své
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praci nic nepublikuji. Casto to ani nechtéji, protoze maji
uz tak dost ukoli, nékdy jim ale chybi zaméstnanci.
Pravidelna komunikace je z naborového hlediska opravdu
podstatna, proto i kdyz nehledate nové obchodni pfti-
lezitosti, prezentujte vysledky prace - pro potencialni
kandidaty.

V nékterych pripadech samoziejmé neni mozné urcité
pracovni uspéchy zverejnovat, zpravidla se ale najdou jiné
udaje, které za zminku stoji. Co mam na mysli? Pfedstavte
si, ze jste pravni poradna zameéfujici se na pomoc lidem
s dluhy. Je znac¢né problematické prezentovat pribéhy
jednotlivych klienti, nicméné zvazit by se dalakomunikace
poctu lidi, ktefi vas mési¢né oslovi, nebo tfeba obecného

popisu pomoci klienttim.

Propagace je zalozena na komunikaci smérem ven
z firmy. Pokud budete takto postupovat, pritahnete
k sobé zajemce, kteii se s vami ztotozni. Je dilezité myslet
i na osobni rovinu - najdéte ve firmé tvare, naucte lidi, aby
vas znali. Je to trochu alchymie, ale pokud to dokazete,
mate tak velky naskok, ze ho vase konkurence nedozene

ani sebelepsi kratkodobou kampani.

94 | HR marketingova strategie



—> Komunikace

Pro dobrou komunikaci si vytvoite komunikacni
manual. Nejcastéji to je jedna strana textu, ktery specifi-
kuje jednotny komunikacni styl. Je to dulezité zejména
pro piipad, kdy za firmu komunikuje vice osob. Popie-
myslejte o stylu komunikace: bude uvolnény, nebo spis
formalni? Budete cilové skupiné tykat, nebo vykat? Budete
pii vykani oslovovat jménem? Jak se budete podepisovat

pod reakcemi na komentaie na socialnich sitich?

, , Pravidelna komunikace je z naborového
hlediska opravdu podstatna, proto
i kdyZ nehledate nové obchodni
prilezitosti, prezentujte vysledky
prace - pro potencialni kandidaty. ‘ ‘

Prakticky tip: kdyzZ pfipravujeme komunika¢ni manual
pro klienty, rovnou ho doplnujeme o piiklady komunikace
v jednotlivych reklamnich kanalech.

Je dobré stanovit také odpovédnosti za komunikacni
kanaly (kdo fesi e-maily, kdo telefonaty, kdo socialni sité
apod.). Idealni je urcit jednu odpovédnou osobu, ktera
ale bude zastupitelna. Jednoduse tak predejdete situaci,
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kdy si jeden mysli, Ze to udéla ten druhy, a nakonec neod-
povi nikdo. Stanovte si také, jak rychle budete odpovidat.
Napiiklad pro e-maily je standardni doba odpovédi do 24
hodin, nam se ale osvédcilo komunikovat rychleji (proto
mame pravidlo kontroly a vyfizeni e-maild tfikrat denné -

vzdy rano, po obédé a pred odchodem z kancelare).

Ja vim, Ze to je pracné a bere to hodné pozornosti,
ale komunikace je to, co zustava. Tfeba v piipadé, Ze se
s kandidatem nedohodnete - co kdyz se za dva roky vrati
a bude mit idealni profil? Jinymi slovy: Dejte pozor na to,
aby komunikace nezavirala dvefe budoucim prilezitostem.

Tip

Kdyz nam prijde e-mail, na ktery je potieba

reagovat pomoci delsi a komplexnéjsi odpovédi, vzdy

odpovidame ve stylu ,diky za e-mail, mame ho,
odpovime tehdy a tehdy*“. Davame druhé strané védet,
co se déje, a vysilame jasny signal o zptisobu prace
a pristupu k lidem.

Na naborové weby také nékdy nasazujeme online chat.
Jedna se casto o situace, kdy jsou novi zaméstnanci zcela
zasadni pro dalsi fungovani firmy. Jasné tim davame naje-
vo, Ze jsme tu pro né, ted a tady. Samoziejmé u chatu musi
nékdo byt a dotazy nebo jiné podnéty obratem vyfizovat.
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—> Krizova komunikace

Obcas se néco nepovede nebo si na vas zasedne
neprijemny hater, ktery je nenavistny bez zjevné priciny,

jen tak ze sportu. Nastavaji pak mrzuté situace.

U jednoho klienta jsme spustili kampan a strhlo se
peklo. Ozvali se byvali zaméstnanci, ktefi ho zacali
napadat a obviniovat z toho, Ze jim neuhradil mzdy a diety.
Byl to velky Sok a museli jsme rychle reagovat. Pro takove
situace mame pripraveny univerzalni scénar, ktery pro

kazdeého klienta upravujeme.
V zasadé jde o nasledujici postupy:
—> s danym ¢lovékem se spojit naptimo -

telefonicky nebo pti osobnim setkani,

—> nechat ho sdélit k tématu uplné vSechno,
pozadat ho o jeho piibéh,

—> snazit se z néj dostat dalsi informace,
klast dopliujici otazky,

—> situaci vytesit v jeho prospéch,
byt to nemusi byt ,fer",

—> pokud je to vhodné, vyjadrit se verejneé.
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Zajima vas, jak dopadl nas klient, co neplatil mzdy?
Nakonec se ukazalo, ze pred skoro deseti lety existova-
la v dané lokalité firma s podobnym nazvem. Nas klient
ptisobil ve stejném oboru a chtél na tuto tradi¢ni firmu
navazat a upozornit na sebe podobnym nazvem, dokonce
to mél dohodnuto s majiteli znacky. Jenze pravé ptvodni
firma dopadla zle v konkurzu a nezvladla uhradit vSechny
mzdy. DluZila opravdu hodné. V lidech tato ktivda ztstala
a zbyval jen krii¢cek k mrzutostem. Re$eni situace s sebou
tedy prineslo i jasny impulz k praci na tom, aby si piipad-
ni kandidati tuto zatéz se souCasnym zameéstnavatelem uz

nespojovali.

Diilezita pravidla krizové komunikace:

Nikdy to nereste vy

Kdyz nastane podobna krizova situace, nereSte ji
piimo vy. Mate vztah k firmé, budete mit snahu branit ji
a spolu s ni i to, co vytvartite, protoze vas to stoji mnoho
usili. V tomto momenté je dulezity nadhled, ktery jedno-
duse nemate (a ani mit nemuzete). Pro feSeni situace je
idealni nékdo nestranny - casto to byva agentura. Pokud ji
nemate, snazte se angazovat nékoho jiného, kdo bude mit
dostate¢né znalosti i nadhled zarovern.
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Neperte pradlo na verejnosti

Nikdy nefeste takové neprijemnosti v diskusich na so-
cialnich sitich nebo pod ¢lanky. Vzdy se snazte stahnout
komunikaci jinam, idealni je, jak uz jsem zminil, osobni
setkani, nebo alespon telefonicky kontakt. Je to vhodny
zpusob, jak predejit bitve, kterou s velkou pravdépodob-

nosti nemuzete vyhrat.

Perte pradlo u sebe

Kdyz uz prat pradlo veiejné, tak alespon na svych
vlastnich platformach. Nejvic varuji pied riznymi face-
bookovymi skupinami, kde nemate pravo zasahnout.
Diskuse se rozjede a vy jen prihlizite prasvihu. A pokud

admin zakaze komentafe, nezmuzete uz vibec nic.

Nenechte to vyhnit

Reste problémy hned. Nejhor$i, co miizete udélat,
je nechat to byt a doufat, Ze se na to zapomene. Proc? Je
tu velké nebezpeci, ze se na jednu neptijemnost nabali
dalsi a dalsi a bude z toho problém tak velky, ze vzbudi
nezadouci pozornost médii nebo riznych skupin na so-

cialnich sitich.
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—> Meédia

I v HR marketingu se najdou témata, ktera jsou pro
novinare zajimava a stoji minimalné za tiskovou zpravu.
Dulezité je vzit se do role novinarie (to, co je nejlepsi uda-
losti pro firmu, nemusi byt vzdy zajimave pro Sirokou

verejnost, a tedy pro média).

Pro lepsi piredstavu uvedu priklady situaci nebo

udalosti vhodnych pro sdileni prostiednictvim medii:
zasadni rozsifeni vyroby / nové produkty,
spusténi nové velké naborové kampané,

vstup firmy do nového regionu,

dny otevienych dveri pro verejnost,

Vbl

akce, na jejimz potradani/programu se

firma podili,

l

spoluprace firmy se skolou nebo podobnym

subjektem.

100 | HR marketingova strategie



Vzdy s novinati komunikujte ve formé tiskovych
zprav, které jim dukladné pripravite. Pokud nereaguji
nebo material nevyuziji, nevzdavejte to, mize to vyjit
pristé. Novinafte si vybirejte - idealni je, pokud se vénuji
dané problematice (at uz jde o obor podnikani, nebo per-
sonalistiku jako takovou). Nepodcenujte silu lokalnich
médii. Radu lidi déni v bezprostfednim okoli zajima vic

nez aktualni politicka situace.

Misto

Misto vykonu prace je v HR marketingu pomérné pod-
cefiovanym tématem, piestoze pracujici v CR ho vnimaji
jako extrémné dilezity parametr. Jsou dost usedli a sté-
hovani za praci, které je bézné tfeba v USA, je pro né casto
zcela nepredstavitelné. Stéhuji se kvtli vlastnimu bydleni
nebo kvuli partnerovi, ale pokud jde o praci, nejsou ochot-
ni. Na druhou stranu dojizdét do zaméstnani (i trochu

delsi trasy), to je pro nas narod standard.
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Z hlediska HR marketingu prace s mistem vétSinou

znamena:

—> vysvétlit lidem, kde se vas provoz presné

nachazi,

—> definovat, zda vyzadujete u pracovni pozice
fyzickou pfitomnost (vyroba), nebo mtze
zameéstnanec po néjaké dobé pracovat na home

office (programator), pripadneé dalsi varianty,

—> popsat moznosti dojizdéni od parkovisté
a kolarny pres hromadnou dopravu az

po firemni svozy.

Piiklad z praxe:

Jedna mensi vyrobni firma v okrese Kolin méla
obrovsky problém sehnat zaméstnance. Po prizkumu
jsme zjistili, Ze i kdyz nabizi zajimavé finan¢ni ohod-
noceni, velka cast jeji cilové skupiny nemtze nebo
nechce dojizdét do prace autem. Zavod byl ovSem
bez auta nebo kola téméi nedostupny. Reseni tak bylo
nasnadeé: Firma ziidila bezpec¢nou kolarnu k ulozeni
kol a zavedla svoz zaméstnanci. Pak uz jen stacilo

informovat o téchto zménach potencialni kandidaty.
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Misto je ale diileZité i z pohledu kampani. Casto vidim
nevhodné umisténé naborové billboardy - v mistech, kde
se cilova skupina pohybuje minimalné. Naopak schazi
tam, kde by si dostatek relevantni pozornosti ziskaly.
Treba v Koliné je nékolik vypadovek: Jedna vede do pru-
myslové zony a je idealni pro nabor délnickych pozic,
dalsi zase na Prahu, a hodi se tak spi$ pro oblast admi-
nistrativy. Specifické mistni poméry se daji snadno vy-

sledovat skoro vSude.

Na spojeni mista a kampani se ale muzeme divat
i jinak. Jeden nas klient je z vesnice u vétsiho mésta.
V ramci kampané se na toto mésto zaméril a cilil do celého
jeho okoli. Uplné ale zapomnél na potencial dalsich smérii
(a dalsich mést v dosahu). Stacilo to zménit a uspéch se

dostavil velmi brzy.

, , Specifické mistni poméry se daji
snadno vysledovat skoro viude. ‘ ‘

Cileni kampani podle mista je také dulezité vzhledem
k dopravnim tepnam. Napiiklad pokud jste dobie do-
sazitelni vlakem, urcité je zajimavé cilit v ramci drahy
dal nez do mist, ze kterych budou zaméstnanci dojiz-

dét na kole. Stejné zajimavou prilezitosti jsou i dalnice.
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Jinymi slovy: Ne vzdy je vhodné brat v ivahu pouze po-

lomér vzdalenosti od vasi firmy.

Opakované se nam osvédcuji tzv. lokalni kampane,
v jejichz ramci cilime bannery na jednotliva vybrana
meésta a obce a informujeme mistni obyvatele, za kolik
minut budou v nové praci. Takovy postup je velmi efektiv-
ni zejmeéna v pripadeé, ze se provoz firmy nachazi v méné

obvyklé nebo méné znamé lokalité.

Odmeéna

—> Uvadéjte mzdu

Je to velmi dilezité. Pokud neuvadite mzdu, lidé maji
pocit, Zze s nimi nejednate fér. Zbytetné tak prichazite
o rfadu moznych reakci na nabidku prace. Samoziejmée
pokud hledate nového provozniho Feditele, bude situace
jina. Jde-li ale o stfedni management a niz$i pozice,
na zakladé bohatych zkusenosti se za informovani o mzdé
velmi pfimlouvam, byt alespon ve formé rozptylu. Budte
pripraveni se o tomto tématu oteviené bavit a vysvétlovat

davody vyse mzdy v konkrétnich pripadech.
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—> Odmeéna neni jen mzda

Benefity jsou pfijemné a casto se zapomina na jejich
~prodej“ potencialnim zajemctm o praci. Je pravda, ze
lidé maji tendenci porovnavat jen finan¢ni ohodnocenti,
ackoliv benefity ¢asto mohou tvorit hodnotnou cast jejich
odmény. Nékdy se jako benefit uvadi i vyrobni prostiedek -
typicky mobil, notebook nebo sluzebni automobil. Nékteré
firmy benefity zapocitavaji do mzdy - slibi 35 000 K¢,
z toho je ale 5 000 K¢ ve formé benefita. Ja to povazuji spis

za Sedou zonu.

Kdyz délame rozhovory se zaméstnanci, Casto se
setkavame s tim, ze pro kazdého ¢lovéka maji jednotlive
benefity odliSnou vahu. Nékteré nevyuzivaji nebo je berou

automaticky, jiné jsou pro né pfijemne a vazi sijich.

, , Pokud neuvadite mzdu, lidé maji pocit,
Ze s nimi nejednate fér. ‘ ‘
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Moje doporuceni ohledné benefitt?

Vyjadiete je v naborovém inzeratu v ¢islech, tim je
lépe prodate. Napriklad u stravenek nebo MultiSport
karty muzete fict, Ze to je benefit v urcité financni
hodnoté. Zaroven se zamyslete, jestli neni lepsi za-
méstnanctim prosté navysSit mzdu nez zavadét

benefity, které ne vSichni oceni a vyuziji.

—> ZvysSovani mzdy

Pokud dokazete transparentné informovat o pravidlech
zvySovani mzdy, mate k dispozici velkou vyhodu. Je to
dobie prezentovatelny prvek, ktery muzete prodat, ne-
zapomeiite na to tedy uz v inzerci. Nékdy se da navysovani

mzdy efektivné vyuzit i v kampanich.
Mame jednoho klienta, ktery kazdy rok prida zameést-

nanctim 600 K¢. Neni to moc, ale kdyz tam jste deset let

a mate odchazet, nechce se vam.
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—> Darky a prémie

Darky a prémie jsou skvélym prostiedkem, ktery miize
zvysit spokojenost zaméstnancti. Z pohledu HR mar-
ketingu jsou ale zajimavé jen tehdy, pokud je mozné
je rozumné prezentovat (napiiklad 13. nebo 14. mzda,
nastupni bonus, prispévek na dovolenou). Naproti tomu
darek k Vanoctim za 6 tisic K¢ pro kazdého zaméstnance

je sice hezky, ale marketingové Spatné uchopitelny.

Pfidam jeden tip, jak se da s prémiemi hrat:

Jeden nas klient zavedl prémie k jinak docela
podpriamérnému platu, ale vyplaci je s velkym zpoz-

dénim. Pokud zaméstnanec odejde, prijde o né.

—> Shrnuti

Odmény zaméstnanci jsou velmi ozehavé téma.
Z pohledu marketingu je dulezité, jak je dokazete vysvétlit
a prodat. Cisla v tomto piipadé hovoii jasné ve vas
prospéch, a pokud dokazete lidem prezentovat benefity

v ¢islech, mate navrch nad konkurenci.
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Kolektiv (lidé)

—> Dobry pracovni kolektiv je dilezity

Pracovni kolektiv je dulezity pro dlouhodobou spokoje-
nost zameéstnancu. Jeden nas klient je v lokalni komunité
znamy tim, ze ma nizké mzdy, ale vyborny kolektiv. Diky
tomu pritahuje zajemce, pro které jsou dobré vztahy pred-
néjsi nez penize. Vysledkem je to, Ze nabira jen lidi, ktefi
dale podporuji fungujici kolektiv. Ptijit do takové firmy je
neskute¢né motivujici a vSudypritomna energie vas jed-

nodusSe nadchne.

—> Prodejte to

Dobry pracovni kolektiv je skvéle prodejny artikl.
Muzete ho uvadét jako samostatnou polozku v definici
pracovni pozice, ale lze s nim pracovat i dal. Tfeba tak,
ze z va$eho pracovniho prostredi poridite video. Nemusi
byt jen z vanoc¢niho vecirku, staci vnimat drobné rozdily.
Nékdy délame video, ptfi kterém prochazime firmou.
V nékterych firmach lidé pied kamerou az panicky utikaji,
jinde pokracuji v praci a jen se do kamery usméji. A prave

to je prostiedi, které se velmi dobte prodava.
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—> Pritahnéte podobné lidi

Noc¢ni murou fady lidi je, ze ptrijdou do nové prace
a nebude jim vyhovovat kolektiv. Jak uz jsem naznacil:
Pokud mate dobry kolektiv, snazte se takovou vyhodu
prodat, a pritahnout tak podobné naladéné lidi.

V jedné firmé jsme nataceli naborova videa a reakce
zameéstnanci byly az extrémné pozitivni. Velmi nadSené
povidali o své praci. Nejdfiv nam to ptislo trochu podezielée
a ftikali jsme si, jestli nadSeni nedostali rozkazem.
Na druhy pohled ale bylo jasné, Ze tim opravdu Ziji.
Nasledovala ovsem obava z reakce vefejnosti. Skute¢neé
se naSla nemala skupina lidi, ktera videa vnimala jako
hrané vykony. V kone¢ném disledku to ale nevadilo,
protoZe pozitivni videa ptitahla pozitivnilidi a na morouse

se prosté nedostalo.

—> Hledejte souvislosti v kolektivu

Mate ve firmé hodné zaméstnanct, kteii jezdi
na kole? Nebo hodné maminek s détmi na prvnim
stupni zakladni $koly? Takové a dalSi spojujici znaky
muzete pri naborovych kampanich vyuzit take.

Pro jednu firmu zrovna ptripravujeme video, kterym
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budeme oslovovat rybare, protoze firma jich zaméstnava
celou fadu. Chceme proto proniknout do jejich prostiedi
a tim oslovit dal$i potencialni kandidaty. Vzpominate
na nataceni rybart po pracovni dobé, které jsem zminil

uz pri rozdélovani person do publik?

—> Najdéte hvezdy

Skvélym zptisobem, jak v HR marketingu vyuzit
(v nejlepsim slova smyslu) stavajici zaméstnance, je najit
v jejich fadach néjakou hvézdu, takovou vnitrofiremni
superstar, ktera hraje na hudebni nastroj, zpiva, déla
historicky Serm nebo kresli. Jakakoliv aktivita je zajimava
a v kampanich se da zurocit. Cilem takovych videi neni
primo nabor, ale predev$im budovani znacky a vztahu se

zajemci. Nebojte se ukazat jim lidskost.

Procesy

Je velmi dulezité udrzovat kandidaty informované. Kdyz
si vytvorite jednotlivé procesy, které k naboru patti, ma-
zete je pouzit pro komunikaci smérem ven, a pozitivné tak
ovlivnit vnimani firmy jako kvalitniho zaméstnavatele. Tyto
procesy se vyplati mit piipravené alespon jako scénar, podle
kterého budete jednotné postupovat.
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Procesy, které je dobré si pripravit:

prvni kontakt,
nabor,

prijeti zaméstnance,

Vbl

zapracovani zameéstnance.

To jsou prvni procesy, kterymi kazdy kandidat pro-
chazi. Nadesignujte si je dopfedu a informujte o nich
zajemce. Lidé, kteii védi, co se s nimi bude dit, jsou
mnohem klidnéjsialépe reaguji. Nadesign procesti muiZete
nasledné navazat rozhovory s témi, co pravé nastoupili
a mohou popsat prvni zkuSenosti. Jinymi slovy: Kdyz
budete prezentovat hladky nastup do vasi firmy, zajemci

se na néj budou tésit.

MtiZzete pracovat i na dalSich procesech:

l

pravidelna zpétna vazba zameéstnance,

l

moznost kariérniho riastu - jasné definovany

postup,

—> prizpusobeni - socialni presah - imrti v rodiné,

tézka zivotni situace apod.
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HR marketingova strategie — 6P

—> Definice
Pracovni —> Nazev
pozice —> Popis

—> Cilova skupina

—> Zameéstnanecka

znacka

Propagace —> Reklama

—> Komunikace

—> Meédia

—> Znamost

—> Doprava

—> Vybavenost

—> Dopravni tepny
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Mzda

" Prémie
Odmeéna ,
Darky

Vil

Status

l

Definice
kolektivu

Cilové skupiny

Konicky a zajmy

l

Komunity

Prvni kontakt

Zauceni

Procesy

Vzdélavani

VI

Transparentni
rist
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09

Marketingova
taktika



Marketingova taktika je proces, pti kterém marketin-
govou strategii proménite v konkrétni kroky, a to pomoci
tzv. akéniho planu.

Ten jasné rika:

—> Co udélat
—> Jak to udélat

—>  Cim to udélat

Pojdme si dat hned na Givod praktickou ukazku

s kratkodobou naborovou kampani:

Co udeélat

—> Naborova kampan na pozici tiskar
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Jak to udélat
—> Bannerova kampan na Facebooku

—> Videokampan na Facebooku

Cim to udélat

Pripravit scénaf videorozhovoru

Natocit a sestiihat videorozhovor

Pripravit grafické bannery

Pripravit sdéleni, které bude grafiku doprovazet

Zverejnit kampan a nastavit jeji propagaci

Vil b

Reagovat na pripadné dotazy
a komentare z publika

Jednotlivé faze

Doptejte tomuto procesu ¢asovy harmonogram, at mate
lepsi predstavu o tom, za jak dlouho dojdete do cile.
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Planovani

Projedte si cilové skupiny a marketingovou strategii

a naplanujte si konkrétni kampan.

Priprava

|e

Vytvoite akéni plan (co udélat, jak to udélat, ¢im to

udélat) a postupujte podle néj pii pripravé kampané.

He

Spustte kampan a postarejte se o komunikaci a také
o rychlé reakce na zajem.

Vyhodnoceni

|e

Po ukonceni kampané se podivejte na pocet pohovorti,
pocet prijatych zaméstnanct a naklady (véetné Casu).

v/v

Poznamenejte si body, které pristé udélate jinak.
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Rozpocet
HR
marketingu

!



Aneb kolik to celé stoji. Je velky rozdil, jestli hledame
jednoho zameéstnance v malo konkuren¢nim prostiedi,
nebo jestli délame velkou kampan na nékolik desitek

zameéstnanci v prostiedi, kde je extrémni nedostatek lidi.

Pojdme si projit nékolik prikladt z praxe. Ackoliv ne-
budu uvadét jména nebo nazvy firem, jedna se o realna

¢isla tykajici se provozu skute¢nych kampani.

Prvnim piipadem je mikrokampan pro lokalniho
podnikatele, ktera navazuje na jiz existujici data. Dale
popisuji kampané stfedniho a velkého rozsahu, ktere
jsou obvyklé ve firmach s nékolika desitkami az tisici

zamestnanci.
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Priklad: Mikrokampan

Rychle piijmout jednoho nového
zameéstnance

m Prodavacka

Popis kampané

Vzhledem k nutnosti rychlého prijeti a k tomu, Ze se jed-
nalo jen o jednoho ¢lovéka, padlo rozhodnuti pouzit socialni
site. Firma ma skvély kolektiv, v regionu dobrou poveést
a muze nabidnout zkracené Givazky. Pro uplnost: nenabizi

zajimavou mzdu ani zajimavé pracovni benefity.

Vsadili jsme proto na kolektiv a udélali sérii fotografii
z prodejny, kde jsme fotili jak jednotlivce, tak skupinky,
vcetné prodeje zakaznikim. Pii této prilezitosti jsme pro-
vedli i foceni vyroby, a zajistili si tak pfipravu pro pripadneé
dalsi nabory.

Sdéleni kampané se neslo ve znameni ,Pojdte pracovat

do prijemného pracovniho kolektivu“ a ,Péce o zakazniky

nas bavi®.
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Reklamni —> Facebook

kanaly —> Instagram

Vytvoreni kampané — rozpocet a ¢asova naroc¢nost
2 tydny

Naklady 38 tisic K¢

Mésicni rozpocet na reklamni sit a spravu kampané

Naklady 28 tisic K¢
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Priklad: Lokalni kampan

Nabor desitek zameéstnanci ro¢né
m Operator vyroby, udrzbar, sefizovac

Popis kampané

V tomto pripadé se jedna o dlouhodobou kampan
na nabor zaméstnancti do vyrobni firmy, ktera rozsituje
vyrobu o novou linku a potiebuje udrzet soucasny stav lidi
i pfes prirozenou fluktuaci. Mezi jeji konkurenc¢ni vyhody
patii velka stabilita a dlouhodobost zaméstnani. Vyroba
funguje v ramci sménného provozu, do kterého neni
mozneé zaradit méné bézné uvazky. Nedostatek pracovniki
znamena problémy ve vyrobé, nesplnéni zavazkl a z toho

plynouci sankce.

Na zacatku vznikla kompletni analyza, definice cilové
skupiny a marketingova strategie. Vytvorili jsme speciali-
zovany naborovy web a sérii videi prezentujicich pracovni

prostiredi, vyrobky i pracovni pozice jako takove.
Jednase olokalnikampan ve velmi silném konkuren¢nim

prostiredi. Zjednodusené feceno: Pracovni sily na trhu jsou

rozebrane, ale firma nutné potiebuje nove lidi.
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Facebook, Instagram, TikTok
Videoportaly (YouTube)
Vyhledavani (Google, Seznam)

Bannery (Google, Seznam)

Reklamni

kandly Remarketing (Google, Seznam)
Naborovy web
Billboardy

Autobusy

R A A A AR

Nadrazi

Vytvoreni kampané — rozpocet a ¢asova narocnost

v

Cas 8 tydnu

Naklady 380 tisic K¢

Mésicni rozpocet na reklamni sit a spravu kampané

Naklady 120 tisic K¢
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Priklad: Celorepublikova kampan

Pritbézny nabor do stavebni firmy,
ktera piisobi po celé CR

Stavebni délnik, mistr, stavbyvedouci,
rozpoctar, technik

Popis kampané

Stavebni firma hleda dlouhodobé a priibézné nové za-
meéstnance. Bojuje s fluktuaci, ale i s tim, Ze stavebnictvi

dlouhodobé roste a lidi je v ném ¢im dal vétsi nedostatek.

Kampané délame zhruba pulro¢ni. Pak uz se jen udr-
Zuji ty nejhledanéjsi pozice nebo provadi aktualizace na za-
kladé téch uvolnénych. Cilem naboru je hledat kvalitni
kandidaty, ktefi chtéji stabilni zaméstnani na dlouhou

dobu. Cilime také na cerstvé absolventy.

Firma pristoupila k nabortim dost strategicky. Na zacat-
ku vzniklo velké mnozstvi podkladi piimo ze staveb, véetné
materialti s pracovniky i pfimo s naborafti. Priibézné budou

vznikat dalsi.

Zacali jsme samoziejmé marketingovou strategii, defini-
ci ciloveé skupiny a marketingovou taktikou.

124 | Rozpocet HR marketingu



Facebook, Instagram, TikTok
Videoportaly (YouTube)
Vyhledavani (Google, Seznam)
Bannery (Google, Seznam)

Remarketing (Google, Seznam)

Reklamni

Naborovy web
Billboardy
Vlaky

kanaly

Radio
Tiskoviny

Skoly

R R R 2 2R R

Vytvoreni kampané — rozpocet a ¢asova narocnost

Cas 8-12 tydnu

Naklady 850 tisic K¢

Mésicni rozpocet na reklamni sit a spravu kampané

Naklady 270 tisic K¢
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Priklad: Strategicka kampan

Nabor tzkoprofilovych lidi nebo lidi
se specializaci, kterych je na trhu nedostatek

m Informatik, specialista, analytik

Popis kampané

Cilem této kampané bylo najit desitky zaméstnancii na
pozice specialista, analytik a informatik. Naroky na kan-
didaty byly vysoké. Nechtéli jsme ale délat obrovskou
naborovou kampan, ktera by mohla vyvolat dojem, Ze je
firma nestabilni, protoze hleda tak zasadni pozice.

Rozhodli jsme se proto pro strategickou kampan, v jejimz
ramci budeme s potencialnimi uchazeci dlouhodobé ko-
munikovat. Vznikly tak vlastné dvé hlavni kampané. Prvni
propagovala firmu jako takovou. Skupina lidi, ktera na tuto
kampan vhodneé reagovala, se pak stala cilovym publikem

pro kampan druhou, ¢isté naborovou.
Jak uz jsem zminil, tlak na nabor opravdu kvalitnich lidi

byl velky, ¢asu ovsem bylo pomérné dost. Proto jsme mohli
postupovat pomaleji a cilit na relevantni kandidaty.
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Instagram, LinkedIn, Twitter
Videoportaly (YouTube)
Vyhledavani (Google, Seznam)

Bannery (Google, Seznam)

Reklamni

kanly Remarketing (Google, Seznam)
Naborovy web
Tiskoviny

Podcasty

R AR

Ambasadori

Vytvoreni kampané — rozpocet a ¢asova narocnost

v

Cas 4-6 mésicl

Naklady 1,2 milionu K¢

Mésicni rozpocet na reklamni sit a spravu kampané

Naklady 350 tisic K¢
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Media mix




Pired samotnou tvorbou reklamni kampaneé je potieba
ujasnit si tzv. media mix, tedy reklamni kanaly, které bu-
deme vyuzivat pro danou reklamni kampan. Media mix
urcuje, jaké budeme potiebovat formaty. Podle toho za-
davame vyrobu samotné kampané grafikim, filmartm,

animatoriim, programatorim a dalSim.

Nékteré media mixy pouzivaji vagni formulaci
ve smyslu ,online reklama, outdoor reklama“. Ja vzdy
vyzaduji, aby byl media mix co nejpiesnéjsi vzhledem
k cilové skupiné. Mlze se stat, ze nékteré kanaly nejsou
volné (napiiklad billboardy v dobé piredvolebnich kam-
pani). ReSenim je posunuti kampané (pokud to jde) nebo

vyrazeni daného média z mixu.

Kvalitné zpracovany media mix je také dobrym pomoc-

nikem pfi sestavovani rozpoctu.
Nejbéznéjsi reklamni kanaly i s jejich cilenim najdete

v kapitole Reklamni kanaly. Ted pojdme zpét k media

mixu jako takovému.
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Jak vypada media mix

Protoze jednoduché véci funguji nejlépe, vytvorte si
jednoduchou tabulku a zapiste do ni:

m Facebook, Instagram, billboard apod.

dosah (pocet lidi, ktef1 to uvidi)

J

J

reakce (pocet lidi, kteii néjak

Typ interaguiji)
kampané

—> remarketing (pocet lidi, ktefi
kampan uvidi potom, co navstivili

vaSe stranky) apod.

Geografické jak budou cilené online kampané,
cileni kde budou billboardy

jaké vystupy pottebujete pripravit
(grafika, tisk, bannery, video, piispévky)

Mtizete doplnit i rizné terminy, u nas

pouzivame vétSinou:

kdy musime mit
kompletni podklady

Termin podkladi
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Termin tvorby kdy musi byt vytvorené kampané

Termin publikovani kdy jde kampan ,ven“

jak dlouho bude kampan
zverejnéna

Délka publikace

Alespon ramcové vzdy sledujeme i naklady:

—> cenazavyrobu,
—> cena za spravu (je-li sprava potieba),

—> cena inzerce za den nebo mésic.

Rovnou pridavame i predpokladané dosahy a u kam-
pani, kde to jde, i vysledek, abychom si mohli Fict, jak se
nam dafi plnit predpoklady.

Media mix je na svété a muiZete podle néj nastavit
kampané. My ho nasledné pouzivame i k tomu, abychom
kampané kontrolovali - v online prostiedi minimalné
jednou denné. V pripadé potieby pak optimalizujeme na-
staveni. Snazime se monitorovat i outdoorové kampane,

pokud je to jen trochu mozné.
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U reklamnich kampani se snazime vzdy o jedno zasad-
nisdéleni. MtiZe to byt néco obecného typu ,hledame nove
zameéstnance®, ale davame si praci, abychom pfisli s né¢im
vice spjatym s konkrétni firmou. Tfeba se sloganem, ktery
v sobé nese dané sdéleni a zaroven se stane poznavacim
znakem celé kampané, nebo dokonce celé zaméstna-
necké znacky. V kazdém pripadé musi vzdycky vzniknout
a celou kampan provazet jednotny vizualni styl (vSechno
ma stejny graficky rukopis) i komunikacni styl (podobné
nadpisy a texty). Diky tomu si pak lidé kampan snadno
vybavi, kdykoliv ji znovu uvidi (tfeba na dal$im reklamnim
kanalu). Pojdme se ted podivat na to, ¢im jednotlive
reklamni kanaly plnime, tedy na obsah.

Jednorazova tvorba

Kampané s jednorazovou tvorbou nejcastéji zahrnuji
rizné bannery, billboardy apod. Vétsinou jsou zalozené
na napadu (slogan, grafika) nebo konkrétni potiebé
a po vytvoreni uz se jen publikuje. Pokud kampan
funguje, snazime se ji po néjaké dobé tzv. ozivit.
To znamena, zZe ji vylepSime a zapracujeme pripominky,

které za dobu béhu kampané vznikly.
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Pravidelny obsah

Neékteré kanaly jsou jako stvorené pro pravidelny
obsah. Je sice pracné neustale tvofit novy obsah a zaroven
udrzet jeho hodnotu (takovy proces se da jen tézko pie-
rusit nebo osidit), ale stoji to za to. NejpouzivangjSimi
kanaly jsou socialni sité, na obsah ¢im dal vice naroc¢né.
Bézneé jsou i rizneé tiskoviny. V poslednich letech napii-
klad vic a vic tvofime ro¢enky - tim nemyslim vyroc¢ni
zpravy pro akcionaie, spi$ takové ,chlubitko®. Je to
tiskovina, kterou klienti rozdavaji svym zameéstnanctim,
potencialnim zameéstnancim nebo ucastnikim konfe-

renci, piipadné je zasilaji zajemctim na pozadani domii.

Pojdme ale ziistat u aktualné nejvétsiho tématu
a to jsou socialni sité. Klienti mi casto fikaji, Ze nemaji
co publikovat. V takové situaci vzdycky vytahnu
prazdny papir a béhem chvile je popsany fadou napadt
a moznosti. Nékteré jsou realizovatelné snadno a hned,
jiné vyzaduji ¢cas a piipravu. V ramci své dlouholeté
praxe jsem se jesté nesetkal s firmou, ktera by skute¢né
neméla co ukazat (nepocitam zcela vyjimec¢né pripady

spojené se specifickymi pravidly a internimi smérnicemi).
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Pro inspiraci jsem se rozhodl zaiadit témata, kterym se
Casto vénujeme. Nevahejte je vyuzit pro tvorbu vaseho
vlastniho obsahu.

Ukazka procesu vyroby

Ukazka poskytovanych sluzeb

Ukazky realizaci

Ukazka prodejniho procesu

Ukazka reklamacniho procesu

Ukazka ptijimaciho pohovoru

Piredstaveni (nékterych) pracovnich pozic

Predstaveni Feditele

A A R 2 R 2

Ukazka prostiedi firmy (parkovani, Satny,

chodby, haly, kancelare...)
Rozhovory se zaméstnanci
Rozhovory s klienty (reference)

Rozhovory s dodavateli (reference)

VR A

Ukazka designovych prvkt (naptiklad

vysvétleni designu produktu)

J

Vysvétleni, jak funguji zaruky

l

Jak a proc se bali produkt
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Pristup firmy k tématu ekologie
Udrzitelnost firmy

Hodnoty firmy

Reklama

Znamost znacky - anketa

Vbbb

Vysvétleni, jak firma piemysli nad produkty

a sluzbami

l

Vysvétleni, jak produkty a sluzby pouziva

cilova skupina

l

Jak a proc¢ firma komunikuje s verejnosti

a klienty

l

Na co firma prispiva (sport, charita) a pro¢

l

Distribu¢ni kanaly (cesta vyrobku)

l

Jakou firma pouziva dopravu vyrobkt

a proc

Pokryti trhu

Plan rozvoje technologii
Rozvoj do uhlikové neutrality

Rovnopravnost ve firmeé

VR T A

Vysvétleni ceny produktu
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R R 2 2 20 2 2 2 2 2 A S A

l

l

Jak mohou lidé ziskat slevu

Darky (pro klienta, pro zaméstnance)
Vysvétleni platebnich podminek (B2B sektor)
Prace firmy s komunitami

Jak firma kontroluje kvalitu vyrobku a sluzeb
Nakreslete nas produkt (soutéz pro déti)
Foceni/nataceni reklamy ve firme

Vitame noveé kolegy

Rozhovor s ¢lovékem, ktery je ve firmeé dlouho
Sportovni tspéchy kolegt

Den na zkousku

Mistni ,celebrita“ se icastni dne na zkousku
Piibéh/vyvoj (historicky) produktu

Sedm zajimavosti o produktu nebo sluzbé
Kolik je ve firmeé zaméstnanct

Kolik produktt firma vyrobi, na kolika linkach,
zkuSenosti (pocet let fungovani)

Casto kladené otazky od klientii, zaméstnanct

Exkurze a praxe
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l

Casto kladené otazky od klientil, zaméstnanct

l

Exkurze a praxe

l

Podpora sportovnich klubi, neziskovych

organizaci, obci apod.

Schéma smén

l

l

Nejoblibenéjsi benefity

l

Hvézdy ve firmé - lidé hrajici na hudebni

nastroj apod.

Certifikaty nebo vyhra v soutézi
Den otevienych dveri pro veiejnost
Ukazky véci pred a po

Zabeéry z dronu na sidlo/fabriku

Sportovni utkani uvnitf firmy

A

Teambuildingové a jiné mimopracovni firemni

aktivity

l

Tymové fotky

l

Odchody z firmy (na mateiskou, do diichodu) -
obhajoba nabort

l

Stravovani - kantyna, restaurace

l

Sluzebni cesty
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l

Jak funguje zakaznicka podpora

l

Jak firma obnovuje vozovy park / notebooky /
mobily

Reference ptrimo od klientt
Home office
Vydani rocenky nebo jinych tiskovin

Soutéz o ,nej“ fotku ve firmé

Vbl

Tymovy duch - legrace

Zvladnete si ted béhem chvile udélat svij vlastni
seznam? Samoziejmé se vam nékteré body hodit nebu-
dou, jiné naopak pouzijete vicekrat. Vérim, ze si mdj
seznam snadno piizpusobite, nebo dokonce pridate dalsi

body, které se tykaji pouze vasi firmy.

Dobrou zpravou je, ze na socialnich sitich muzete
obsah do urcité miry ,tocCit“ - dnes zpracované téma
pouzijete znova za pul roku nebo rok. My se naptiklad
snazime pristupovat k nataceni videa a fotografovani tak,
ze kdyz uz je cely stab u klienta ve firmé, nato¢ime nebo

nafotime material navic a vyuzijeme ho pozdéji.
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Publikacni plan

Pro pravidelné piispévky si vytvaiime publikacni plan.
Jeto zase jednoducha excelovska tabulka, kam maji ptistup
vétsinou i grafik a copywriter. Do publika¢niho planu za-
neseme jednotlivé napady na tvorbu obsahu, prifadime
jim datum a popis toho, co je potieba pripravit. Jednotlivée
pozice tak vi, co je pripraveno a kde se na né ¢eka. Nékdy
se nam dafi délat publika¢ni plany na tii mésice dopiedu,

jinde jsme radi za jeden tyden.

Dulezité je pravidelné plan prochazet. U nas se tak déje
na tydennich poradach, a to i v pfipadé, zZe je naplnény
na tfi mésice dopredu. Nékdy prijde novy napad, ktery se
hodi v nasledujicim obdobi, nebo ktery dokonce zaclenime

diiv, a plan tak jesté vylepsime.

Publika¢ni plan neni dogma. Casto se do néj zasahuje,
a to tak, aby byly informace aktualni a relevantni.

Pojdme se podivat, jak mize takovy publika¢ni plan

vypadat, jakeé konkreétni sloupce v ném mame my.

—> Nazev - kazdy piispévek ma sviij pracovni

nazev

—> Obdobi - datum, na kdy planujeme zveiejnéni
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—> Pozice - kam presné piispévek ptjde (Facebook

Feed, Instagram Stories, YouTube, web apod.)

l

Popis - 0 cem prispévek bude

l

Stav - co presneé se s prispévkem zrovna déje

(priprava, publikace apod.)

—> Reklama - predem urcujeme, pro které
prispévky je vhodna

J

Dosah a Zobrazeni - uspéch u lidi

l

Grafika/Video - informace ke grafickym

podkladim

l

Text - informace k textovym podkladim

l

Popis designu - upiresnéni, jak bude prispévek

vypadat

—> Headline - pouzivame, pokud je specificky dan

Jsem rad, kdyz vidim publika¢ni plan vyplnény alespon
na meésic dopredu (i kdyz vime, zZe se muze radikalné
zménit). Pro¢ aspon na meésic? Staci, ze je nékdo nemocny
nebo se zpozdi podklady. V takovych piipadech mame
moznost sahnout po jiném prispévku, ktery je uz hotovy.
Mam diky tomu klidné spani a klient vzdy pripraveny
obsah.
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Texty

Texty jsou Sedou eminenci obsahu. V dnes$ni dobé,
kdy je videoobsah to hlavni, co mtizete nabidnout publiku
ke konzumaci, se zdaji byt trochu zbyte¢né. Ptitom ale
hraji zasadni roli. Dnes nepiSeme texty s cilem, aby si je
uchazecC vSechny precetl. PiSeme je jako soucast celko-
vého obrazu, ktery si zajemce o firmé utvari. Navic jasné
definuji to, jak jako firma komunikujeme, udavaji ton celé
kampané. Investice do copywritingu je zcela zasadni
a my na ném stavime kazdou kampan. Copywritingem
zaciname a z néj pienasime informace do tvorby dalsiho
obsahu (scénait k videim, nadpisd, sloganti, ale i e-maild,
které rozesilame uchaze¢im). Copywriting pouzivame
i pro pracovni pozice - pomaha nam vytvorit ctivy

a poutavy inzerat.

Nadpisy

Existuji riizné druhy nadpisti. Nékteré maji za cil jen
uvest nasledujici text, nékteré podnécuji uzivatele k urcité
akci (napriklad ,Piidejte se k nam*). Tak jako tak by nadpis
vzdy mél mit néjaky cil. Nemusi jit o nic slozitého, staci

bazalni slova, ktera jsou vasi cilové skupiné jasna.
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Zvlastni péci je vhodné vénovat nadpistim, které popisuji
jednotlive pracovni pozice, a to hlavné na pracovnich por-
talech, kde se vyskytuje pfima konkurence. Takovy nadpis
rozhoduje o tom, zda se vasim inzeratem bude kandidat

viubec zabyvat.

Slogany

Kdyz se povedou, vypadaji fantasticky. Casto se na nich
stavi celé reklamni kampané. Vytvoieni dobrého sloganu
je ale velké a casové naro¢né umeéni. Nez vznikne, mtze
to trvat nékolik mésict, béhem kterych se na stole nakupi

i desitky variant.

Nékdy se setkavam s tim, ze jsou slogany nadhodnoce-
né. Firmy maji pocit, Ze je potiebuji, ze jsou dalezité. Opak
je pravdou. Pro tispésnou kampan vétsinou zadny promy-
Sleny slogan nepotiebujete, stac¢i prosté a jednoduse fict,
co pottrebujete, tfeba ,Hledame zaméstnance®. Je to ¢asto
udernéjsi a jasnéjsi sdéleni nez slogan typu ,Jen s nami
ziskas praci, ve které se budes skutecneé realizovat®.

Zvazte tedy, jestli slogan opravdu potiebujete. A pokud

ano, zkuste najit takovy, ktery se ve vasi firmeé jiz bézné

uziva a bude pusobit pfirozené.
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Grafika

Grafika v HR marketingu musi byt postavena na de-
signu, ktery firma pouziva, obzvlast pokud je mezi lidmi
znamy diky produktim nebo sluzbam. Piesto by se ale
mela urcitym zpusobem vymezit. Tim mam na mysli
konkrétné to, ze grafika pro HR marketing musi jasné
mluvit o pracovnich pozicich, a ne o produktu. Nékdy
stavime design kampani tak, aby lehce Sokovaly. Pro
jednu firmu, ktera vyrabi barvy, jsme pripravili kamparn,
kde jsme namalovali ¢lovéka vSemi barvami. Navic to bylo
v dobé vrcholu politickych kampani a vSude viseli uhlazeni
kravataci. Firemni identita ztstala zachovana a kampan

skvéle vynikla.

V podstaté jsou dva pristupy ke grafice jako takove:

Prvni pristup, ktery mam nejradéji, je grafika vycha-
zejici z celkd. Obvykle nejdiive pripravime design na-
borového webu. Ten je pro nas diilezity, protoze obsahuje
celou fadu grafickych prvki, které pak miizeme pouzivat
pri praci s dal$imi médii (Facebook, PPC, billboardy,
citylight, polepy apod.). Tim davame celé kampani

jednotny vzhled. Web nam poskytne tolik materialu,
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Ze z néj muzeme plné vychazet a vétSinou nemusime do-

délavat zadny zasadni prvek designu.

Prosté vaiime to, co je zrovna potieba. Nové billboardy?
Udélame je na zakladé grafiky, kterou firma pouziva.
Je to rychlé, ale naro¢né v tom, ze musime hlidat v§echny
doposud vytvorené designy, abychom udrzeli stejny ru-
kopis celé kampané. Kdyz pak potfebujeme vytvorit néjaky
novy graficky prvek, ktery jinde nepouzivame, trochu
tim narusSujeme celkovy koncept. Tento postup je vhodny
pro mikrokampané a kratkodobé kampané jako docasné

feSeni, nez se pripravi kamparn velka nebo strategicka.

—> Graficky manual

Na tomto misté se jesté kratce zastavim u grafickych
manuali. Jsou jako ohen - dobry sluha, ale zly pan. Ted
zrovna pracujeme na jedné kampani pro globalni korpo-
raci, jejiz grafika vznikla v Thajsku. Odpovida tomu cely
graficky manual, jehoz dodrzovani firma tvrdé vyzaduje.
Pouzivaji hodné svétle modrou barvu a vysledkem je

pomérné nevyrazna kampan. Kdyz jsme udélali prvni
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billboard, zjistili jsme, Ze je skoro neviditelny. Zkuste si
na plochu, ktera je umisténa typicky s oblohou v pozadi,
dat svétle modrou barvu... Rozhodli jsme se porusit
manual a pozadi zménili na vyraznéjsi. Pouzivame ho
na vSech venkovnich plochach a vypada to skvéle. Nékdy
je potireba sahnout po citlivé uprave, ktera neni v rozporu

se zakladni myslenkou a pomaha nam dosahnout cilti.

Graficky manual je skvély v tom, Ze vas navede a ukaze
vam zameéry autora. Za meé je ale tfeba prizptisobit grafiku
aktualnimu pouziti. Grafické manualy jsou obvykle na-
vrzeny s mysSlenkou prezentace produktu nebo sluzby,
a to s prihlédnutim k cilové skupiné zakaznikt vasi firmy.
Jesté jsem ale nevidél graficky manual, ktery je zpracovan
i z pohledu zaméstnaneckych cilovych skupin. Obcas se
nékde objevi zminka, ta ma ale zpravidla do koncep¢niho
feSeni hodné daleko. Moje doporuceni je tedy pristup
ke grafickym manualim adekvatné prizptisobit. Cilem
neni jit proti nim, naptiklad logo nikdy neménime. Vzdy

se ale na design divame z pohledu zaméstnance.
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Fotky

Fotografie jsou v kampanich vizualni zaklad. I video
0 sobé pred spusténim dava védét nahledovou fotografii.
V moji praxi se mi osvédcilo délat autentické fotografie,
tedy fotit pfimo pracovis$té a zaméstnance, o kterych mlu-
vime. Najméte si profesionala, ktery umi vyfotit momenty
a reportazni fotografie pfimo u vas ve firmeé. Projdéte

s nim jednotliva oddéleni.

I profesionalni fotografy je ale potieba hlidat. Obvykle
skveéle ovladaji své femeslo, to je pak ale grafikiim trochu
na obtiz. Fotografové totiz vnimaji samotnou fotku jako
finalni produkt, ktery uz se nebude nijak upravovat. Pti
praci na kampanich ale Casto pfipravujeme naprosto roz-
dilné rozméry bannerii - nékteré jsou extrémné dlouhé,
jiné zase vysoké. Fotografové obvykle voli kompozici
vhodnou pro fotku, my ale potiebujeme kompozici
vhodnou pro dalsi grafické zpracovani. Proto je zpravidla
prosime o stfedové kompozice, kde daji okolo hlavniho
objektu mnohem vice pozadi, nez jsou zvykli. Diky
tomu si pak grafik mtze vyriznout obrazek piesné tak,
jak pottebuje. Pro fotografy to byva velmi nepiirozené

a trvalo nam pomeérneé dlouho, nez jsme si je ,vycvicili“.
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Budete-li délat portréty, zameéite se spiS na tzv. ame-
rické (vCetné téla od pasu nahoru). Takovy portrét mtizete
nasledné ofiznout na nas klasicky evropsky format, ale
muZete s nim pracovat i jako s postavou. Navic se vam
nestane, ze by fotograf ufizl ramena, to je nékdy velky

problém.

Kdyz uz se budete vénovat foceni v provozovneé,
vyuzijte toho a pofidte si rovnou do zasoby material
na ruzné prispévky na socialni sité. Pozadejte piipadné

také o zabéry z dronu, budou se urcité hodit.

Na co pamatovat pii prvnim foceni?

l

Sezente dostatek lidi na foceni (rtizné pozice).

l

Méjte pripravené odévy na pirevleceni (idealné

pracovni a méné formalni).

—> Pocitejte s vice misty k foceni a s tim,

ze fotograf se bude chtit presouvat podle svétla.

—> Pro interiéroveé fotografie se obvykle hodi

zasuvka, kam si fotograf zapoji svétla.

—> Pokud vam fotograf nabizi foceni s pomoci
asistenta, vyuzijte toho, zvladnete tak mnohem
vice fotek.
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—> Pied focenim udélejte kratkou poradu, kde si
promluvite s fotografem i icastniky foceni

a dohodnete se na priibéhu.

—> Prvni foceni zabere obvykle 3-4 hodiny
¢asu - pokuste se o to, aby nikdo nikam

nespéchal, vyhnete se naruseni atmosfeéry.

Videa

Video spojuje verbalni a neverbalni komunikaci, proto
je skveélym nastrojem pro HR marketing. Na vSech social-
nich sitich a YouTube je videoobsah to, co uzivatelé
nejlépe konzumuji. My na ném v soucasné dobé stavime
vétsinu aktivnich naborovych kampani v online prostiedi.
Jsme schopni béhem kratké chvile ptredstavit firmu a jed-
notlivé pozice, zaptisobit tonalitou komunikace a predat

pocit z firemni kultury.

—> Predstaveni firmy

Piredstaveni firmy je zakladni video, které by méla mit
kazda firma na svém naborovém webu. Muze vypadat
rizné, od pruchodu vyrobou a kancelafemi s pred-

stavenim spole¢nosti az po moderatora nebo reditele
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v roli privodce. Zalezi na kontextu a na tom, ¢im se vase
firma zabyva. Toto video by mélo odpovédét na otazku
,Co firma déla a pro¢ bych v ni mél chtit pracovat?“. Co
se tyce delky, idealni je vejit se do rozmezi 1,5-5 minut.
Obvykle takto dlouha videa nedoporucuji, ale pokud
jsou vyrobena srozumitelné a zabavné, urcité se podivaji
vSichni uchazeci, ktefi maji o praci u vas vazny zajem.
Méjte na paméti, ze prvnich 10 sekund rozhodne o tom,
jestli bude uzivatel sledovat video dal, a v prvnich 30
sekundach byste méli fict to zakladni. Pokud budete mit
v prvnich 15 sekundach jen néjaké intro bez informaci, je

video v podstaté piedurcené k netispéchu.

, , Méjte na paméti, Ze prvnich 10 sekund
rozhodne o tom, jestli bude uzivatel

sledovat video dal, a v prvnich 30 sekundach
byste méli Fict to zakladni. ‘ ‘

—> Videorozhovory

Skvélym nastrojem jsou videorozhovory. Mizete pomo-
ci nich pfedstavit jednotlivé pracovni pozice, a to idealné
prostirednictvim rozhovoru pfimo se zaméstnanci. Ptejte
se na jejich praci a natoCte s nimi dostatek materialu

na prostiih. Misto, kde stfihnete, pak vyplnite zabérem
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z vyroby, skladu nebo tieba pouzitim vyrobku ¢i ukazkou
sluzby. Ziskate tak prémiovy material, ktery muzete
pouzivat jak v kampanich, tak na webu. Idealni je praco-
vat s témito lidmi i dal (napriklad je vyfotit) a udélat z nich

néco jako tvare vasi firmy.

Pracovniky je idealni natacet v jejich prirozeném pros-
tiedi, hodi se tiSsi kout. Pripravte si sérii otazek, které
jim budete pokladat. My jich mame obvykle kolem tficeti.
Nasledné natacime prosttihovy material, ve kterém je za-

meéstnanec zapojen do pracovniho procesu.

Kromé predstaveni samotnych pracovnich pozic je
skvélé natocit také informace o tom, jak probiha samotné
prijimaci fizeni, pripadné predstaveni vedeni/Feditele

firmy.

Na co se pii rozhovorech nejcastéji ptame?

Piredstaveni pracovnika
Jak se dostal k praci, kterou déla
Co vlastné déla (popis pozice svymi slovy)

Kam by se chtél posunout

VR 2 S

Informace o mzdé
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Benefity

Pracovni kolektiv

N
N

—> Nadrizeny
—> Proc déla svou praci
N

Co by vzkazal uchazeci, novému zaméstnanci

Nedavejte lidem vaSe otazky doptedu. Vyhnete se
tomu, zZe se predem nauci odpovédi a pred kamerou je
budou strojené recitovat a v ptilce za¢nou vzpominat,
co ze si to tam vlastné napsali. Nejlepsi zabéry mame
na prvni pokus nebo pak na ¢tvrty az paty pokus.

A nékdy se stane, Ze to prosté nejde viibec a musime

nataceni posunout najiny den, i s tim se musi pocitat.

Nataceni je pro fadu lidi velmi stresujici. Ulohou rezisé-
ra je vytvorit uvolnéné prostfedi a s c¢lovékem stojicim
pied kamerou vhodné pracovat. Ja vzdy lidem predem
pravdiveé a presné vysvétlim, jak bude nataceni probihat,
co se s materialem bude dit a Ze je naprosto v poradku,
kdyz néco feknou Spatné. Idealni je, pokud dopiedu
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pocitaji s tim, Ze se video dostane i k jejich autorizaci

a ze maji pravo veta. To je velmi uklidnujici prvek.

—> Ostatni formaty

Kdyz mate hotové predstaveni firmy i rozhovory,
nevahejte pokracovat v nataceni. Idealni je material,
ktery dava smysl dlouhodobé a jehoz je mozné vyuZzit
napiiklad i v oddéleni prodeje nebo marketingu (ptred-
staveni vyroby, produktt, sluzeb, servisu nebo rtiznych
procest). V HR marketingu mitizete jit ale mnohem dal

a natocit razna ,funky” videa.

Zaméstnanec tancici po stavbach stavebni firmy,
prulety FPV dronem... Vyuzijte umélecky potencial lidi,
které ve firmé mate. Nebojte se blazniveéjsich akci, pokud
to nebude v rozporu s firemni kulturou. Co tim chci fict?
Neprodavejte jen konkrétni véci, prodavejte i pocity! Jak
uz jsem zminil na vice mistech, zkuste myslet trochu ,out

of box“. Ale méjte nejdiiv podchyceny zaklad.
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Pro¢ si ho poridit

Naborovy web vnimam jako alfu a omegu HR mar-
ketingu. Je to misto, kam posilate vSechny uchazece
o zameéstnani a kde koncentrujete vSechny informace
v podobé, jaka vam vyhovuje. UchazeC¢ se zde dozvi
veskere dulezité body a vy mate kontrolu nad tim, co vi

o vasi firmé.

Naborovy web je tfeba dikladné meérit, a to nejen
z hlediska navstévnosti, ale i kampani, ze kterych uziva-
telé prisli a ze kterych se vam skute¢né ozval potencialni
kandidat. Tento web prinasi neskutecné dualezita data.
Muzeme zjistit tfeba to, Ze o néjakou pozici neni zajem.
Provedeme zmény, méfime rozdily a pomérné snadno pak

prijdeme na to, kde je zakopany pes.
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Bez naborového webu stavime HR marketing jen
u mikrokampani, kdy je potieba najit jednoho dva lidi.
Jakmile jde o néco vétsiho nebo dlouhodobéjsiho, vzdy se

potiebujeme o naborovy web opftit.
Roky prace na HR marketingu nam umoznily zjistit,
co na takovém webu ma byt a pro¢. Vnimam to jako jedno

z klicovych know-how, které mame. Rad se o néj s vami

podeélim.

Co by mel web obsahovat

Kazdy naborovy web je trochu jiny, ale nékteré prvky jsou
tak dilezité, Ze by se na né nemélo zapominat v zadném

pripadé. Pojdme si je ted spole¢né praojit.

Nejprve se podivejme na strukturu webu,

kterou nejc¢astéji pouzivame.

Hlavni strana

Pirehled volnych pracovnich pozic

-
N

—> Detail pracovni pozice
—> Informace o firmé
-

Kontakty
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Nékdy doplnujeme strukturu webu o dalsi stranky.

Pro studenty a absolventy
Hodnoty

Pracovni prostiedi
Vyroba

Blog

Vbl

Rozhovory

—> Hlavni strana

Homepage je rozcestnikem celého webu. Hned po pii-
chodu na ni nasleduje nejlépe kratké video, které predstavi
firmu jako takovou. Pak je fada na vypis volnych pracov-
nich pozic (pokud jich je hodné, vybirame ty nejzhavéjsi).
Poté uz tu maji misto doplnujici informace a kontakty.

Co je na této strance dilezite?

—> Hned jak ptijdu, vim, kde jsem. Thned po-
chopim, Ze se jedna o naborovy web, a je mi
jasné, o jakou jde firmu. Mam také ramcovou

piredstavu o tom, jaky typ pozic nabizi.
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—> Rychle se dostanu na detail pozice.

—> Jednoduse tu najdu jedno telefonni ¢islo
ajeden e-mail.

—> Prehled volnych pracovnich pozic

Piehled volnych pozic je také rozcestnikem. U firem
s vice volnymi pozicemi se snazime pridat néjaky jed-
noduchy a logicky filtr nebo vizualni oddéleni. Pozice
muzeme délit podle geografie nebo podle oddéleni. Nékdy
ale firmy hledaji jednu pozici do vice mist nebo oddéleni.
I to je mozné piehledné zpracovat (naptriklad nemocnice
hleda lékafe s riznymi specializacemi-na webu tedy bude
lekar a az pod nim jednotlivé specializace). Pokud mame
k vétsiné pracovnich pozic pripravena naborova videa,
davame je praveé sem - je to dalsi lakadlo pro navstévnika
a vznika lepsi prostor pro vySe zminéné meéieni. Pokud
je pozic naopak malo, dopliiujeme tuto stranku o dalsi

informace, ptipadné ji vynechame uplné.
Co je na této strance dulezité?

—> Musim mit absolutni pirehled.

—> Mam k dispozici videa.
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—> Pokud je vétsi mnozstvi pracovnich pozic,

muzu filtrovat.

—> Detail pracovni pozice

vev?s

Nejdtlezitéjsi stranka celého naborového webu. Prave
proto detail pracovni pozice vzdycky navrhujeme jako
prvni. Davame sem jasny nazev pozice, jeji predstaveni
(video a text nebo jen text), rozhovory se stavajicimi za-
meéstnanci (video) a profil kandidata. Pfidavame informace
o tom, co firma nabizi. Nesmi chybét kontaktni formulaf -
je tak zasadni, Ze se mu za chvili budu vénovat samostatné.
Nékdy je dobreé pridat vyzvu k tomu, aby se zajemci o praci
ozvali i v ptipadé, Ze nenasli vhodnou pozici - je to jedna

z cest, jak ziskat velmi motivované zaméstnance.

Co je na této strance dilezité?

l

Mam dostatek informaci o pracovni pozici.

l

Zaujalo me video.

l

Muzu se v piipadé zajmu hned ozvat pies

kontaktni formular.
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—> Kontaktni formular
na naborovém webu

Takovy kontaktni formulaf je néco jako kosik v e-shopu.
Tady se vSechno rozhoduje. Musi byt jednoduchy a obsa-
hovat jen opravdu nezbytné informace. Idealni je, pokud je
predepsany. Hned si vysvétlime poli¢ko po policku.

Nadpis s vysvétlenim

Kontaktni formulaf by mél pomoci spravné

formulovaného nadpisu jasné hlasit svij zameér.

—> Pridejte se knam
—> Prijdte na pohovor

—> Pojd to vyzkouset (pro piipad, ze se lidé hlasi
na zkuSebni den)

Za nadpisem by mélo nasledovat textové vysvétleni -

co se stane, az uchazec kontaktni formulaf vyplni a odesle.
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Jméno

Jméno je zaklad - budete védét, kdo se k vam chysta.
Do napoveédy k poli davame obvykle ,Napi. Jan Novak®,
ale samotna instrukce u pole zni ,Jméno®. Nékteii zajemci
se budou rozcilovat, ze tam neni pfijmeni. My ale uvadime
»Jmeéno“ zcela zamérné - kdyZ vam nékdo vyplni pouze
kfestni jméno, uz dostavate urcity signal: nejspiS neni

peclivy a necte.

Telefon nebo e-mail

Obvykle nepotfebujeme oboji, doporucuji chtit jen
jeden udaj v zavislosti na tom, jak budete se zajemci

komunikovat.

VasSe zprava

To je naprosto klicové pole. Cim vic je pozice adminis-
trativniho charakteru, tim vic se vétSinou uchazeci
rozepisuji. U délnickych pozic to byva naopak, proto je
dtlezité nabidnout predepsany text, ktery po kliknuti
nezmizi. Zajemce ho miize jen upravit a poslat. Vétsina lidi

ho necha v ptivodni podobé. Jak miize takovy text vypadat?
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Dobry den,
mam zajem o pozici XXX. Rad se dozvim vice informaci.

Zasilam na sebe kontakt.

Po mnoha a mnoha méfenich jsme zjistili, Ze kontaktni
formular je misto, kde zajemci casto ztroskotaji - v drtive
vét§iné pripadt pravé kvali zpravé. Nevi, co napsat,
zkous$i rtizné varianty, prepisuji, upravuji, nejsou si jisti
¢estinou a nakonec jdou radéji pryc. Predepsanym textem
kandidatovi velmi pomuzete, protoze vi, co se od néj

ocekava. A to je klicové.

Dopliujici informace

Neékdy do formulafte jesté pridavame geografickou po-

lohu, a to u pozic, kde je v tomto sméru vice moznosti.

Kam nahraji zivotopis?

Nikam! To je zasadni. Vzpominate, na koho cilime?
Na zajemce, ktefi uz sice nadavaji na svého soucasného
séfa (nebo jiné podminky stavajictho zameéstnani), ale
jesté ani neotevteli pracovni portal, aby se podivali na na-

bidku na trhu. Logicky tedy nemaji pripraveny zivotopis,
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uz vibec ne aktualni, a kdyby piece, nejspis ne prave ted
v telefonu. Prosté to nechtéjte. Cilem je ziskat kontakt,

Zivotopis miZete probrat na pohovoru.

Druhy krok formulare

Zcela vyjimecné pridavame druhy krok kontaktniho
formulafe - doplnujici informace, které nejsou tak pod-
statné. Nechame proto uzivatele dokoncit prvni krok,
formulai se ulozi, a pokud nevyplni druhy krok, mame
i tak kontakt a miizeme s nim pracovat. A co konkrétné
muze druhy krok zahrnovat? Tieba u plachych IT
specialistil se ptame, jak je mame kontaktovat (e-mailem,
smskou nebo telefonicky, v poslednim pripadé i v jakou
dobu). Velmi to oceni, protoze mivaji organizovany c¢as

a jsou radi, Ze je nebudeme rusit pfi praci.

Thank you stranka

Posledni a extrémné dtlezita faze kontaktniho formu-
late je dékovna stranka. Nékdo tento krok nepochopitelné
preskakuje, a prichazi tak o ta nejcennéjsi data, ktera
muze na naborovém webu ziskat. Thank you stranka
dékuje za zaslani zpravy a kontaktu a zaroven informuje

o dalsim postupu (jak rychle se nékdo ozve a co bude chtit).
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Dale tu zajemci nabizime sledovani firemnich socialnich
siti nebo dalsich marketingovych kanald. A to nejdilezi-
téj$i je meérfeni: Na tuto stranku nasazujeme meérici
kody, které si daného c¢lovéka oznaci jako nékoho, kdo
dokonc¢il formulaf a poslal nam kontaktni udaje. My pak
muzeme reklamnim systémutim Fict, aby sem dostalo vice
takovych, jako je tento zajemce. A to systémy umi - podle
sociologického profilu vyberou vhodné uzivatele a vasi

reklamu jim budou zobrazovat prednostné.
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—> O firme

Stranka o firmé by méla obsahovat v§echno, co chcete,
aby se uchazec¢ o vasi firmé dozvédél. Jesté predtim, nez
piijde na pohovor. Zadné romany o historii, obvykle za-
fazujeme kratkeé predstaveni cinnosti firmy, ukazku pro-
dukttt nebo sluzeb, nékdy také video od HR specialistd,
ktefi vysvétli, jak probiha pohovor. Snazime se tu popsat
i firemni kulturu, aby se uchaze¢ mohl ztotoznit s tim,
kam jde. Je vhodné také zopakovat benefity, které plati pro
vSechny zaméstnance. Na konec davame obvykle pirehled
pracovnich pozic, aby mél navstévnik kam pokracovat

a nemusel premyslet, co dal.

—> Kontakty

Vzdy méjte vSude na webu jeden zakladni kontakt -
e-mail a telefonni ¢islo. Idealné doplnte dobu, kdy je mozné
na telefonni ¢islo volat. Jedinou vyjimkou je vtomto sméru
prave stranka Kontakty, kde mohou byt uvedena spojeni
na jednotlivé personalisty. Tyto kontakty by ale mély pu-
sobit jako druhotné (ne tak vyrazne). SlouZi totiz pouze
kandidattim, ktefi uz u vas byli a pottebuji rychle dohledat
konkrétniho personalistu, pfipadné tém, ktefi Spatné ro-

zuméli jméno po telefonu a nechtéji se znovu ptat.
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V kontaktu také mohou byt mapy s umisténim jed-
notlivych provozoven, kde se pohovoruje, pripadné odkazy
na socialni sité (ty se ale vétSinou davaji do paticky webu).

Jak s webem pracovat

—> Publikace

Publikovat aktualni informace na webovych strankach,
to je naprosty zaklad. Web pravidelné prochazejte a divejte
se na néj ocima navstévnika, ktery je tu poprvé a potfebuje
vSechno jednodusSe vysvétlit. UrcCete jednoho clovéka,
ktery to bude mit na starosti, at mate jednotny rukopis.
My se s klienty vénujeme aktualizaci klidné i 4x roc¢né,

abychom si byli jisti, Ze nikde nic neuniklo.

Publikovani zatradte idealné do pravidelnych rutinnich
¢innosti a plant, at nezapomenete napiiklad zverejnit

nebo stahnout pracovni pozici.

—> Meéreni

Stejné klicové je védét, co se na vasem webu déje.

Néaborovy web | 167



Aktualné nam moznosti méfreni trochu komplikuje legis-
lativa tykajici se ochrany osobnich idaja, vétsina lidi ale
nastésti bezmyslenkovité klika a se v$im souhlasi. Sice
jsme prisli o néjakou ¢ast dat, ale rozhodné nam zutstal do-

state¢ny referencni vzorek.

Méli byste uvazovat minimalné o dvou typech

zakladniho méreni:

Google Analytics

Rekne vam, odkud kdo p¥isel (véetné konkrétni kampa-
né), kde byl, kam Sel potom a jestli pouzival pocitac, nebo
mobil. Jsou to zakladni statistiky, které pro rozumnou
analyzu webu prosté musite mit. Skvéle napovi, co a jak
zlepsit.

Na rozdil od Google Analytics nahrava navstévniky
a vy si mtzete jejich priichod webem pustit. MtiZete se tak
divat na ty, ktefi si prohlizeli detail pracovni pozice, ale
neodeslali kontaktni formulaf. Miizete sledovat, ktery text
¢tou, kde se zastavili, kam klikali. Pro nas to jsou naprosto
stézejni data, jen je trochu pracnéjsi je analyzovat. Poma-
haji nam v tom heatmapy (teplotni mapy), které shrnuji
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informace o pohybech mysi, klikani a scrollovani. Zjistime
tieba to, kde jsou na webu slepa mista, ktera lidi nevidi,

nebo mista, kde navstévnici ocekavaji odkaz, ale neni tam.

—> Propojeni

Propojte vasSe naborové stranky se standardnim firem-
nim webem, at uz je Korporatni, prodejni, nebo jen
informacni. Lidé mohou prichazet i odtamtud, prosté je
presmérujte. Idealni je pocitat s tim i na socialnich sitich

a dalSich mistech.

—> SEO

SEO je optimalizace webu pro vyhledavace, kterou by
meél zajistit vas dodavatel naborového webu. Hojné se pou-
Ziva u prodejnich web, kde se chcete se svym produktem
dostat na prvni pricku ve vyhledavani. U naborovych webt
neni cilem byt v ¢ele na obecny dotaz typu ,hledam praci®.
Pokud si ale nékdo zada nazev vasi firmy a volné pracovni

pozice, mél by se vas web objevit.

Pokud by nahodou SEO nestacilo, mtzete ho nahradit
PPC kampani, pomocikteré ziskate ve vyhledavaci placenou
(reklamni) pozici. Nékdy délame oboji - prosté zahltime
Google vysledky.
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—> Vyhodnoceni

I na webovych strankach byste méli vyhodnocovat nav-
Stévnost - zjistit, jak fungujijednotlivé kampané, kolik vam

prinasi navstév a jaky je pomér kandidatu, kteii se ozvali.

Pokud jde o dlouhodobé kampané, vyhodnocovani by
meélo probihat alespon na mési¢ni bazi. Minimalné proto,
abyste zabranili néjakému prisvihu - nékdy tieba muze
selhavat odeslani formulatre. Pomoci statistik na to velmi
rychle prijdete a miZete to opravit.
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Reklamni kanaly jsou nastroje, pomoci kterych reali-
zujeme jednotlivé reklamni kampané. V dnesni dobé jich
mame k dispozici celou fadu a vybrat ty nejvhodnéjsi
a spravné je zkombinovat, to je Casto ofiSek. Vyrazné nam
v tom pomaha dobfe nastavena taktika. Pojdme si pred-
stavit zakladni reklamni kanaly vcetné oblasti, pro které
se hodi a pro které naopak ne.
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Provozovna

Pokud mate provozovnu na exponovaném miste,
vznika zajimavy prostor pro reklamu. Vedle informovani
okoli vysilate signal také smérem dovnité, ke svym
zameéstnancim. Seznamite je s probihajicim naborem
a vysveétlite prichod novych uchazecii. Pokud to dava
smysl, zapojte provozovnu do pouzivanych reklamnich
kanalt. Sdéleni musi byt dostatetné darazné (format
A4 asi stacit nebude). Samoziejmé je potieba dat pozor

na riizna omezeni a pravidla (pamatkova zona apod.).

Cilova
skupina

Lidé v okoli, zaméstnanci.

Oslovent lidi, kteti pravidelné jezdi/chodi
Na co

, kolo a nevi o naboru. Posileni sdéleni
se hodi okolo a nevi o naboru. Posileni sdéle

smérem k zaméstnancim - diiraz na nabor.

Na co

. ako samostatna kamparn.
se nehodi J p
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Online

—> Webové stranky firmy

Firemni web je naprosto skvélé misto pro pasivni nabor,
tzn. pro pripad, ze nékoho hledate, ale nespéchate na néj.
Obvykle si ho vS§imnou jen lidi, ktefi maji zajem o praci

piimo ve vasi firme.

Cilova
skupina

Lidé se zajmem o praci ve vasi firmeé.

Pasivni a dlouhodoby nabor v jednotkach
lidi za rok.

Aktivni nabor vétsiho mnozstvi lidi,

nez jsou jednotky za rok, a také v piipade,
NEX) ze vas$i firmu nikdo nezna, nevyhledava
se nehodi a nevnima jako zaméstnavatele.

Pokud o vasem webu kandidati netusi,

nenapadne je podivat se tam.
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—> Naborovy web

Naborovy web je zakladnim stavebnim kamenem HR

marketingu, ustfedni prvek aktivniho naboru. Blize jsem

ho uz popsal v samostatné kapitole.

Cilova
skupina

Na co
se hodi

Na co
se nehodi

Mix - dle vasi cilové skupiny.

Aktivni nabor, pasivni nabor.

Za dlouha léta prace na HR marketingu
jsem se nesetkal se situaci nebo oblasti,
kde by nebylo vhodné naborovy web

vyuzit.
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—> Facebook

Jedna z nejrozsifenéjsich socialnich siti viibec. V po-
sledni dobé se ji ale trochu hanlivé piezdiva ,Hospoda“.
Facebook je zalozen na textech, proto se tu vesele piSe,
diskutuje a ,pere pradlo“. Faktem ale je, Ze tato sit patii
k nejsilngjsim a najdete tu opravdu rozmanity mix lidi.
Navic poskytuje velmi dobreé cileni reklam a velké mnozstvi

dobte vyuzitelnych nastrojt.

Cilova Skvéle se hodi pro délnickeé pozice, vhodna
skupina je ale i pro administrativni pozice.

Bannerova reklama, video reklama, textova
Na co reklama. Umoznuje ptimo zvetejnéni

se hodi pracovnich nabidek. MiiZete sem umistovat
i delsi videa klasického formatu.

Na co Mladi lidé a lidé starsi 60 let - tyto skupiny
se nehodi maji na Facebooku slabsi zastoupeni.
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—> Instagram

Velmi silna socialni sit spadajici v soucasnosti pod
platformu Meta (dfive Facebook). Je to pfredevsim vizualni
sit a skvéle tu funguji stories nebo reels. Doporucuji
prizptisobovat format reklam na vySku nebo do ctverce.
Je vhodnéjsi pro krat$i videa. Stoupajici trend vidim
u mladsi generace a starsich lidi, pro které je uz Facebook

vzhledem ke své komplexnosti moc slozity.

Cilova

Administrativni pozice, management.

skupina

Na co Kratsi videa, vizualné zajimaveé prispévky,
se hodi autenticky obsah i nastrojena krasa.

Na co Piispévky, které jsou jen textoveé nebo
se nehodi obsahuji hodné textu.
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—> YouTube

Nejrozsirenéjsi videoserver, ktery dnes zasobuje obsa-

hem skoro celou populaci. Je velmi oblibenou platformou

zejména pro stiedné dlouha a dlouha videa a hodi se jak

pro zverejiovani vlastnich videi, tak pro realizaci aktivnich

naborovych kampani. YouTube u mnoha lidi v podstaté

nahrazuje televizi a pfesouva ji do mobilu nebo pocitace.

Cilova
skupina

Na co
se hodi

Na co
se nehodi

Naprosty mix. Doporucuji pro vS§echny

cilové skupiny.

Videa o délce cca dvé minuty a delsi. Skvéle
tu funguje kvalitni informativni videoobsah

nebo kratkeé reklamy.

Kratka autenticka videa, audio reklamy,

textové a bannerové reklamy.
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—> LinkedIn

Je stale vniman jako profesni sit, i kdyZ se snazi o zménu
na plnohodnotnou socialni sit. Jeho cilova skupina je dost
omezena, ale pokud hledate nékoho na administrativni
pozici do korporace nebo néjakého specialistu, analytika
apod., bude to pro vas skveélé lovisté.

Cilova
skupina

Administrativni pozice, management.

Na co Kultivované oslovovani kandidatu.
se hodi Je tu pomérné formalni prostiedi.

Na co " .
Délnicke pozice.

se nehodi
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—> TikTok

Vychazejici hvézda socialnich siti pro marketaky. Zatim
v tom vidim velmi podobny pfibéh, jako meél Instagram.
Na zacatku to byla sit jen pro teenagery, ale postupné se
proménil v to, ¢im je ted. Aktualné na TikToku probiha
rozsifovani publika o star$i ro¢niky a pribyvaji zajimava
témata. Myslim si, Ze do dvou let se z néj stane hit, nebo

skonéi.

V ocich inzerentd je TikTok stale novym prostiedim
a zbytetné se ho boji. Ja v této siti vidim moznost investo-
vat rozumné penize a realizovat ohromné dosahy. Vyuzil
bych toho. Omezujici je ale format, kterému se musite

prizpusobit.

Cilova Mladi lideé, progresivni lidé zajimajici se
skupina 0 novinky.

Na co Osloveni juniornich pozic, lidi, ktefi jdou
se hodi s trendem a dobou.

Na co
se nehodi

Starsi lidé, konzervativni lide.
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—> Twitter

Rikame ji interné sit intelektualii. Pokud hledate pracov-
niky, ktefi se zajimaji o zpravodajstvi, aktualni informace
nebo politiku a ktefi maji radi sofistikovanéjsi prostiedi
i humor, Twitter bude dobra volba. Je to idealni prostiedi
na lov lidi do managementu nebo top managementu.
Pocitejte s tim, Ze s cilovou skupinou je potireba komunikovat

napfimo a verejné.

Cilova Vy$si administrativni pozice,
skupina management, top management.

NEX Inteligentni a hodné komunikativni
se hodi kampan.

Na co
se nehodi

Délnické pozice.
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—> Vyhledavani

Mam ted na mysli PPC kampané ve vysledcich vy-
hledavani, tedy placené vysledky, které se v Google nebo
Seznamu objevuji po zadani vyhledavaciho dotazu. I tady
muze byt vase reklama. PPC kampané jsou skvélé, pokud
cilite na lidi zajimajici se o konkrétni obor nebo oblast
(copywriter a pravopis), piipadné o praci v urcitém meésté
nebo lokalité (prace v Nachodé). I na ty, ktefi uz aktivneé
vyhledavaji pracovni nabidky (prace copywritera). Timto
zpusobem se skvéle oslovuji lidé, ktefi pouzivaji Google
pti praci (napriklad kodéri, programatori, resersisté apod.).

Cilova
skupina

Kancelaiské pozice, management.

Na co Lide, ktefi jiz aktivné hledaji praci.
se hodi Lide, ktefi pouzivaji Google pracovne.

Na co

, Top management.
se nehodi p &

192 | Reklamni kanaly



D | Lorem Ipsum



—> Bannery

Klasicka bannerova reklama, kterou vidite tfeba na zpra-
vodajském serveru, blogu nebo informacnim webu, je
skvélym nastrojem pro budovani brandu zameéstnavatele
nebo rozsahlejsi nabory, a to idealné jako podpora jinych
kampani. Dokaze udélat dojem, Ze jste prosté vSude. A to
nékdy chcete.

Cilova Lidé aktivni i mimo socialni sité.
skupina Velky mix.

Na co Podpora dalsich kampani.
se hodi Budovani brandu.

Na co
se nehodi

Nefunguje dobfe samostatné.
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—> Remarketing

Vybirate na internetu novou pracku a pak vidite pracky
jesté dva tydny vSude, kde se na internetu ocitnete? Tak to
je presné remarketing. V naboru to funguje podobné,
jakmile se nam nékdo objevi na webu, oznacime si ho,
a kdyz ho vyhodnotime jako zajimavého, zacilime na néj
reklamu. Je to velmi efektivni zptsob, jak znovu oslovovat
kandidaty. V HR marketingu se hodi, protoze lidé obvykle
premysli az dva tydny, nez se ozvou. A my se jim chceme
pfipomenout.

Cilova
skupina

Koresponduje s navstévnosti webu.

Na co Lidé, ktefi nejednaji impulzivné, delsi dobu

se hodi se rozmysleji, nez se ozvou.

Na co Prvni navstévnost webu. Reklama je cilena

se nehodi na ptipominani se.
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Outdoor

—> Billboard

Dfive hodné podceniovany kanal v HR marketingu,
v posledni dobé je dost popularni. Funguje efektivne,
pokud se spravné vybere umisténi, které odpovida lokal-
nim zvyktim. Pomoci billboard se dobie cili napriklad

na zameéstnance konkurence.

Nepouzival bych je jako jediny reklamni kanal, krasné
funguji jako doplnék k online aktivitam. Maji vyznam az

ve chvili, kdy jich je vic nebo jsou velmi dobfe cilené.

Cilova Ridi¢i aut. V mens$i mife ostatni
skupina ucastnici provozu.

Lide, ktefi aktivné cestuji pracovné nebo
soukromé. Skvéle se cili na konkurenci

nebo lokality.

Na co Cilova skupina, ktera primarné pouziva
se nehodi hromadnou dopravu nebo malo cestuje.
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—> Citylight

Tento reklamni kanal nejcastéji potkate ve spojeni
s vefejnou dopravou. Je tedy vhodné, pokud mifite
na odpovidajici cilovou skupinu. Citylighty jsou stale
zajimavym meédiem, které se hodi pro masivni zasahy,
ale urcité bych je pouzil vyhradné jako doprovod-
nou kampan. Obecné je vyuzivame dost sporadicky

a soustiedime se spis na efektivnéjsi reklamni kanaly.

Cilova
skupina

Lidé pohybujici se hromadnou dopravou.

Na co Doplnék rozsahlé kampané. Kdyz budujete
se hodi zameéstnavatele jako znacku.

Na co

, ako samostatna kampari.
se nehodi J p
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—> Zastavky autobusl

Zastavky autobusii jsou casto osazeny citylightem,
najdeme tu ale i jiné formaty. V zasadé pro né plati to
same, co pro citylighty. Pouzivame je vice ve méstech
do 100 tisic obyvatel. Jejich prednost spociva v tom, ze
jsou casto dost atypické a nevyuzivaji se tak hojné pro
celorepublikové kampané - to se vétSinou projevuje

v nizsi cené.

Cilova
skupina

Lidé pohybujici se v hromadné doprave.

Na co Doplnék kampani. Budovani
se hodi zameéstnavatele jako znacky.

Na co

, ako samostatna kamparn.
se nehodi J p
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—> Autobusy

Autobusova reklama je dost individualni zalezitosti,
ato v zavislosti na misté nebo dopravci. Obecné ji povazu-
ji za zajimavy a podcenovany reklamni kanal pro délnicke
pozice. Co se tyCe umisténi, vyuzivame spiSe exteriér
(zadni ¢ast autobusu, ptipadné board, ktery je na boku
autobusu mezi dveimi). Vyhodou exteriéru je zasah
dalsich lidi (na zastavkach, v autech apod.). Interiérova
reklama neni tak vyuzivana, ale pro urcitou cilovou
skupinu muze byt velmi efektivni. Je dobré promyslet
vyuziti méstské i priméstské dopravy.

Cilova
skupina

Délnické profese.

Na co Piimy nabor. Budovani znacky.
se hodi Podpora kampané.

Na co

, ako samostatna kamparn.
se nehodi J P
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—> Vlakova nadrazi

Reklama na vlakovém nadrazi funguje skvéle, pokud je
va$e firma dosazitelna vlakem, protoze obsahne pravidel-
né dojizdéjici lidi. Myslete na to, Ze nemusite cilit pfimo
na kandidaty, ale i na jejich rodiny a pratele. Takove
mistni kampané se nam osvédcily, a to i na mensich vlako-
vych nadrazich. Pro HR marketing je to ¢asto mensSinova

volba - tim vétsi prilezitost pro vas.

Cilova Délnickeé profese, kancelaiské pozice,
skupina niz$i management.

Na co

se hodi Pokud mate v cilové skupiné dojizdéjici lidi.

Na co
se nehodi

Jako samostatna kamparn.
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—> Vlaky

Vlaky jsou skvéle, pokud chcete najimat lidi z jinych
regioni nebo management a obdobné pozice. Opravdu
dobie se tu lovi obchodnici. MtZete se zamérit na urcity
druh spojii a inzerovat v nich. Pozor, tento reklamni kanal

je naro¢ny na zpracovani - sdéleni musi byt opravdu

citlive.

Cilova Délnické pozice, kancelafské pozice,

skupina management.

Na co

se hodi Velmi specificky cilena kampan.

Na co v , .
Mensi nabory a malé kampané.

se nehodi
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—> Plakatovaci plochy

Nékdy je pouzivame jako ekonomickou alternativu
k rtiznym citylightim a reklamam na zastavkach. Velmi
zalezi na umisténi ploch v daném regionu - nékde je
skvélé, jinde v podstaté nepouzitelné. Dejte si pozor na
format reklamy, potfebujete byt opravdu vidét. Na A3
a mensi uplné zapomente, minimem je A2. Nebojte se ani

vice plakatt na jednu plochu.

Cilova Nejcastéji delnické profese, ale je to
skupina specifické (podle umisténi ploch).

Na co Stiedni a velké kampané.
se hodi Doprovod k dalsim kanaltm.

Na co
se nehodi

Jako samostatna kampan.
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Média

—> Radio

V urcitych profesich stale velmi vyuzivany reklamni
kanal. Radioje idealni, pokud délate nabor navét§im tizemi.
My ho pouzivame v piipadech, kdy délame rozsahlejsi
nabor nebo kdy je mozné nastoupit na vice pobockach.
Je potieba myslet na to, Ze jina cilova skupina bude
u Evropy 2 a jina u Radia Beat, v tomto momenté pomuze
avatar. Mezi klicové prvky patii opakovani, vhodny ¢as
a také spravné namluveny spot. Nefidte se velikosti za-
sahu, ale cilovou skupinou - lidé ¢asto poslouchaji radio
prii jizdé autem do prace, proto ma rano casto nejvetsi
zasahy. Behem dopoledne si ho pak poustilidé z kancelaii,
fidici a délnické profese - reklama muze byt levnéjsi

a mlize mifit na vasi cilovou skupinu.
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Cilova Délnické profese, kancelarské profese,
skupina niz$i management.

Stiedni a velké naborové kampané.

N . ; s10
d¢0 Doplnék ostatnich kanala.

se hodi

Nabor do pobocek na vétsim tizemi.

NEX Malé nabory. Uzce zaméiené nabory.
se nehodi Zameéstnani s malou spadovou oblasti.
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—> Televize

Televize je celkové dost nevhodny kanal, a to hlavné

kvuali cené reklamy a zaroven geografickému pokryti.

A lokalni televize, ty maji obvykle nizké zasahy. K nakla-

dam je potieba pripocitat i vyrobu reklamy jako takové.

Nevyhodou je i nutnost ¢astého opakovani.

Cilova
skupina

Na co
se hodi

Na co
se nehodi

Stiredni a vyssi vek.

Spis$ vyjimecné, napriklad v ramci masiv-

niho naboru do celostatni sité provozoven.

Na drtivou vétsinu HR marketingovych

kampani.
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—> Mistni rozhlas

Pro nékteré kampané je to opravdu vhodné. My jsme
mistni rozhlas vyuzili nékolikrat. VétSinou to byly velke
kampaneé, kdy jsme shanéli lidi do rekrutacnich center
a potirebovali udélat co nejvétsi sito. Take jsme ale hledali
jednoho zamecnika - mikrokampan jako z ucebnice. Re-
klamu v mistnim rozhlase obvykle zafidite pies obecni
nebo meéstsky urad. Byva to levné, ale ne vSechny urady
jsou takovému obsahu naklonéné. Cilovou skupinou jsou
hlavné starsilidé, ale ani tady nezapominejte na druhotny

efekt (rodiny, pratelé apod.).

Cilova
skupina

Délnicke pozice.

Na co Podpora velkych kampani nebo tizce

se hodi zaméiené kampané.

Na co Mladsi ro¢niky, lidé mimo mensi obce
se nehodi a meésta.
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—> Podcasty

Moderni, ale Gzce vyuzitelny zptisob. Z mého pohledu
nema moc smysl kvili naboru vytvaret vlastni podcast,
spis je zajimaveéjsi prihfat si poliveicku v téch existujicich.
Pohybujeme se opét hlavné na poli budovani znacky, a to
u specifické cilovky. Pokud se ale dostanete do spravného
podcastu a navazete na afinitu, zminka o naboru muze

mit velky efekt.

Cilova
skupina

Podle podcastu. Je tfeba uvazlive vybirat.

Na co

se hodi Dlouhodoby nabor.

AEIEE Cilené nabory.

se nehodi
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Ambasadori/influenceri

Trend doby, ktery se dostava i do HR marketingu.
Takovy den na zkousku s influencerem muize byt zajimavy
projekt, pii kterém vyuzijete i jeho dosah. Zakladnim
parametrem je tu lokalnost, kterou influencefi vétSinou
nemaji. Nechaji se ale sehnat lidé - ja jim fikam lokalni
hvézdy -, ktefi na sebe maji napojenou geograficky
vhodnou komunitu. Ambasadory a influencery povazuji
v tomto sméru za velmi dobry reklamni kanal, pomoci
kterého muizete oslovit specifickou cilovou skupinu. Pokud
celou akci dobie zpracujete, miize mit velmi zajimavy
ucinek. Dalsi cestou je vytvorit z influencera vlastniho
zaméstnance. Na TikToku je to pouzivana a efektivni stra-

tegie.

Mladsi az stfedni vék. V avataru by

Cilova

. mély byt socialni sité, YouTube nebo
skupina
technologie.

Nabor do progresivni firmy, technologické
firmy podle kanalu, délnické a kancelarske

pozice.

Na co
se nehodi

Usedlé zaméstnani.

Reklamni kandly | 217



Print

—> Tiskoviny

Slouzi pro dlouhodobé nabory. Skvéle se hodi pro
osloveni vétsi cilové skupiny, se kterou chceme budovat
vztah s vidinou ptipadné spoluprace. Mam ted na mysli
nejriznéj$i brozury a letaky, které muzete rozdavat na
naborovych dnech, ve $kolach, na dnech otevienych dveii,
konferencich, Skolenich nebo jako prilohy jinych tisko-
vin - tfeba téch, které uz firma vydava (rocenka apod.).
Tento kanal nepatii mezi nejrychlejsi, ale podle mého
nazoru je nepravem podcenovany. Mimo uvedené metody

muzete vyuzit také pifimou inzerci (letaky do schranek).

Lidé, se kterymi muzete mit piimy styk

Cllova bo ktefi bydli/piisobi v konkrétni

skupina nebo kter1 bydli/pusobi v konkretni
oblasti.

NEX Nabory do specifickych oblasti nebo

se hodi pro geograficky piresné tizemi.

e Rychly nabor.

se nehodi
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Noviny a casopisy

Uz jim zvoni hrana, ale stale je tu cilovka, ktera je Cte.
Dobte se cili pomoci lokalnich novin, které jsou prede-
vSim online, i pomoci zajmovych ¢asopisu (rybafi, ti, co
radi vari, apod.), u téch je ale problém s celorepublikovou
distribuci.

Cilova Modré i bilé limecky se zaméirenim hlavné
skupina na hobby témata.

Na co
se hodi

Vétsi nebo izce zamérené nabory.

Na co

, ako samostatna kamparn.
se nehodi J p
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Zaver

Za celou svou kariéru v marketingu jsem toho vidél
uz hodné. Od skvéle provedenych kampani s Gc¢inkem,
o kterém se nikomu ani nesnilo, po totalni propadaky.
Marketing totiz funguje jako posilovac v auté - zesiluje to,

co délate. Kdyz ale délate Spatnou véc, umi ji zesilit take.

V reklame je bézné pribarvovat realitu. Je samoziejmé,
ze zduraznite to nejlepsi a snazite se nemluvit o slabych
strankach. Ale to ptece délaji vSichni - pfi psani zivotopisu
i na prvnim rande. Chci na vas ale apelovat, abyste
v kampanich nelhali. Ono se vam to totiz rychle vrati a neni

to potom piijemneé fesit.

Vériim, ze vam tato kniha pomohla zorientovat se ve svété
HR marketingu, odpovédeéla na otazky, do ¢eho investovat,

co nechat na pozdéji a jaké prvky absolutné vytésnit.

Mozna vam prijde, Ze téch informaci je hodné, a nevite,
jak zacit. Dopiejte si trochu Casu, proberte to s kolegy,
nechte je precist tuto knihu a zkuste prvni kampan.
Nikdo neni na zacatku dobry v tom, co déla, jen opakova-

nim se utvari profesional.

I kdyz tato kniha ¢asem ztrati na aktualnosti, jeji prin-

cipy budou roky stale stejné. Zmeéni se jisté nastroje, které
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budeme pouzivat, mozna se piesuneme vice do virtualni
reality, ale porad zustane hlavni mantrou, Ze prace je
vlastné zalozena na vztazich a ze HR marketing by to mél

reflektovat.

Pokud budete potiebovat s HR marketingem pomoci,
muzete se na meé obratit prostfednictvim e-mailu

hrmarketing@hrmarketing.cz.

Na strankach www.hrmarketing.cz také najdete ak-
tualni Skoleni, kurzy a konzultace, které jsme pro vas

pripravili.

Pokud budete hledat nékoho na kompletni HR mar-
keting, mizete se obratit pfimo na www.workoholix.cz.
Piipravime program S$ity na miru vasi firmé a cely ho

zrealizujeme.

A pamatujte, ze tvorba zameéstnanecké znacky se
v dlouhodobém métitku vzdy vyplati.
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Podekovani

V knize jsem se svolenim svych klientd pouzil rtizné
ukazky skute¢nych naborovych kampani, které jsme re-

alizovali.
Dékuji timto spole¢nostem:

COMP-any ICT s.r.o.
IPM Building s.r.o.
K.A.L.T. Pneu a.s.
PORR a.s.
SVUM-CZ, s.r.o.

za inspirativni spolupraci i moznost priblizit ¢tenaftm
svét HR marketingu na realnych prikladech z praxe.
Stejné podékovani patii i tém klientim, u kterych jsem
pristoupil k anonymizaci nebo zméné nazvu, abych je
neposkodil.
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Konzultace

Pomahame firmam s feSenim konkrétnich situaci v oblasti
HR marketingu. Pii osobnich konzultacich se vénujeme

primo jejich potfebam a pozadavktm.
@ konkrétni situace
individualni pristup

e osobni jednani

Skoleni

Chcete to s HR marketingem opravdu umét? VyuZijte nasSe
Skoleni nabité praktickymi tipy a ukazkami skute¢nych

kampani.
6 praktické Skoleni

Q tipy a navody
@ ukazky realizaci



HR marketing na klic

Pro firmy pripravujeme efektivni HR marketing na Kklic.
Starame se komplexné o vSechny jeho prvky tak, aby
spolupracovaly a vytvorily jeden funkéni celek.

@ HR marketing na miru

budovani zameéstnanecké znacky
reklamni kampané

strategie

prizkumy

naborové weby
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socialni sité

hrmarketing@hrmarketing.cz

www.hrmarketing.cz
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HR MARKETING

Jak na efektivni naborové kampané

»,Kdo bude dostatecné flexibilni, vyhraje.
Premyslejte, objevuijte, nebojte se opustit zajeté koleje!”

HR marketing je komplexni téma a prace v personalistice neni snadna,
obzvlast v dnesni dobé. Tato kniha ma co fict vSem, kdo pracuiji v lidskych
zdrojich, a to od specialistdl az po manazery. Pomaha malym, stfednim
i velkym firmam pfitahovat a nachazet vhodné zameéstnance. Zaméruje
se na budovani zaméstnanecké znacky, vénuje se technikam HR marke-
tingu a popisuje rdzné reklamni kanaly véetné zplsobu vyuziti. Je bohaté
doplnéna o ukazky skutecnych realizaci z letité praxe autora. Nechybi ani
priklady, kdy to nevyslo. Poznejte, jak funguji naborové kampané!

Lubor Maly pracuje v marketingu uz téméf 20
let. Od roku 2015 se aktivné vénuje oblasti HR
marketingu a pod jeho vedenim dosud vzniklo
vice nez 500 uspésnych kampani pro vyssi
desitky klientl. Nejcastéji se na néj obraci lidé,
ktefi potfebuji pomoci s komplexni marketin-
govou strategii a jeji realizaci. Pravidelné pred-
nasi a konzultuje marketingovou problematiku.
Nerad chodi okolo horké kaSe a v soukromé
i pracovni sfére je upfimny a fika veci na rovinu.
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