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Personalni marketing ve vybraném podniku

Anotace

Bakalarska prace ,Personalni marketing ve vybraném podniku“ je rozdélena na dveé &asti,
na teoretickou c¢ast a praktickou Cast. Teoreticka &ast prace popisuje koncept
personalniho marketingu a jeho aplikaci prostfednictvim marketingového mixu, véetné
externiho a interniho personainiho marketingu. Dale je popsana korelace mezi
spokojenosti zaméstnancl a budovanim znacky zaméstnavatele. Prakticka &ast se
zaméfuje na vybranou spole¢nost, kde popisuje soulasné pouzivané externi
komunikaéni kandaly a hodnoti jejich dlleZitost pomoci vystupu z dotaznikového Setteni.
Na zakladé ziskanych a interpretovanych vysledk( je v zavéru uvedeno doporudeni jak
pro zlepSeni externi marketingové komunikace, tak uzivani zbylych marketingovych

nastrojQ.
Klicova slova

Externi personalni marketing, marketing, marketingovy mix v personalnim marketingu,

personalni marketing, spokojenost zaméstnancl, znacka zaméstnavatele



Personnel Marketing of the Selected Company

Annotation

The bachelor thesis "Personnel Marketing of the Selected Company" is divided into two
parts, a theoretical part and a practical part. The theoretical part of the thesis describes
the concept of personnel marketing and its application through the marketing mix,
including external and internal personnel marketing. Furthermore, the correlation
between employee satisfaction and employer branding is described. The practical part
focuses on a selected company, where it describes the simultaneously used external
communication channels and evaluates their importance using the output of a
questionnaire survey. Based on the obtained and interpreted results, the conclusion
provides recommendations for improving both external marketing communication and

the use of the remaining marketing tools.
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Uvod

pro Uspésnost podnikd. Podniky si v prlibéhu let zménily své priority. Dfive se firmy
zameérovaly pfedevsim na trh s vyrobky ¢i sluzbami, nicméné dnes si majitelé firem
uvédomuji, Ze kromé kvalitnich vyrobkl a sluzeb je klicovym faktorem uUspéchu

také tym zaméstnanc(, nebot jsou nezbytni pro podnik k dosazeni jeho cild.

Teoreticka Cast prace vysvétluje vyznam a podstatu personalniho marketingu.
V této Casti jsou rovnéz popsany jednotlivé nastroje marketingového mixu v
personalnim marketingu. Teoreticka ¢ast prace se dale vénuje vyznamu externiho
a interniho personalniho marketingu, zamérfuje se na znaCku zaméstnavatele a na
oblasti jejiho budovani. Tato ¢ast prace se také zabyva prostfedky, které jsou pro
zaméstnance klicové a které by méla firma pfi budovani znacky zaméstnavatele

zohlednit.

Soudasti praktické ¢astije navrzeni doporuceni, které vychazi z vysledkd vyzkumu.
Cilem vyzkumu je identifikovat prostfednictvim marketingového vyzkumu dllezité
nastroje a prostfedky marketingového mixu v oblasti personalniho marketingu,
které maji vliv na potencialni zaméstnance pfi vybéru svého budouciho

zameéstnavatele.
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1 Teoreticka vychodiska personalniho marketingu

Personalni marketing, anglicky human resources (HR) marketing, vznikl slou¢enim
podstaty personalistiky s principy marketingu (Myslivcova a kol. 2017). Propojuje
tedy oblasti personalistiky a marketingu, je proto zapotfebi si tyto dva pojmy hned

na sameém zacatku vymezit.

Pojem personalistika se dle Sikyfe (2012) zabyva &innostmi spojenymi s fizenim,
vedenim a ndborem zaméstnancd. Cinnosti v personalistice tedy smétuji k lidskym
zdrojim, tj. k lidem, ktefi v dané firmé plsobi a pomahaiji ji dosahnout strategickych
cild. ,Ukolem personalistiky je zabezpedit organizaci dostatek schopnych a
motivovanych lidi a jejich pomoci dosahovat strategickych cilli organizace.” (Sikyf
2012, s. 13). Jeden ze soucasnych cilll personalistiky je udrzeni zaméstnanci v
podniku, nebot naklady na najimani a nabor zaméstnancl jsou znacné vysoké.
Proces pfijimani zaméstnancl zahrnuje mnoho nakladnych krokd, jako je napf.
tvorba pracovnich inzeratl, marketingova komunikace pracovnich pozic, ndborové
akce, vybérova fizeni, administrativni ¢innosti a dalsi. Kromé& toho mohou byt
vysoké i naklady spojené s novym zaméstnancem. To mUlze napf. zahrnovat
naklady spojené s nastupem do zameéstnani ¢i Skolenim zameéstnance (Charaba
2023).

Tento odstavec predstavuje pojem marketing. Jak bylo uvedeno v textu vyse,
personalni marketing vychazi z principd marketingu pfizplisobenych oblasti fizeni
lidskych zdrojl. Principem marketingu se dle ekonomU Kotlera a Kellera (2013, s.
36) rozumi ¢innosti spojené se zajisténim spokojenosti zakaznika. Ve své literature
vysvétluji pojem marketing nasledovné: ,Marketing se zabyva identifikaci a
uspokojovanim lidskych a spole¢enskych potieb.” Dle autorl je cilem marketingu
identifikovat a porozumét potiebam zakaznikdl, vytvofit vyrobky nebo sluzby, které
tyto potfeby uspokoji a nasledné presvéddit, aby si je zakoupili. Autofi Philip Kotler

a Gary Armstrong (2012) popisuji marketing velmi obdobné.

Ve své knize tvrdi, ze marketing je proces, pfi kterém se vytvareji, pfenaseji a
nabizeji produkty, sluzby a myslenky zakaznikim za ucelem uspokojeni jejich prani

a potreb.
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Marketing je tedy dle autor( orientovan na zakaznika a zaméfuje se na to, aby se
vytvofily produkty a sluzby, se kterymi budou zakaznici spokojeni a budou pro né
dostatecné atraktivni. Maly (2022) ve své knize také uvadi, ze uspésny personalni
marketing je zaloZen na stejnych principech jako marketing. Tyto postupy se opiraji
o princip prodeje, ale misto prodeje firemniho produktu se personalni marketing

zamérfuje na prodej volnych pracovnich mist zaméstnancim.

Personalni marketing se poslednich letech stava stale vice vyznamnym tématem,
jak popisuje Maly (2022). V minulosti bylo pro zaméstnavatele snadné najit
vhodného pracovnika, ktery splfioval potfebné pozadavky k vykonani prace na
urcité pozici. Postupem Casu se vSak tento dfive zcela jednoduchy proces vyrazné
zmeénil. V soucCasnosti jsou ¢innosti spojené s lidskymi zdroji ¢im dal vice
komplikovanéjsi. V sou¢asné dobé personalni oddéleni nezajistuje pouze Cinnosti
spojené s personalnim marketingem a péci o souc¢asné zaméstnance. Mimo to se
rovnéz vénuji aktivitdm zamérfenym pro vzbuzeni zajmu u zaméstnancl jinych
firem. Maly (2022) uvadi, Ze pro ziskani a udrzeni kvalitnich zaméstnancl je
dllezité nabidnout takovou pracovni pozici, kterd bude pro potencidlni
zaméstnance dostate¢né atraktivni. Dal$imi dUleZitymi faktory jsou také napf.
adekvatni odménovani zaméstnancl za jejich vykonanou praci, zajisténi pfiznivého
pracovniho prostfedi, ve kterém zaméstnanec bude spokojeny a podporovani

rozvoje a kariérniho rlistu zaméstnancu.

Definice persondinino marketingu se v rliznych literaturach od sebe ponékud mirné
odlisuji. Néktefi autofi hledi na zaméstnance jako na zakaznika a dbaji tak na jeho
spokojenost. Jini zase sméfuji k mySlence, Ze personalni marketing je potfebny pro

budovani znacky zaméstnavatele.

Dle Myslivcové a kol. (2017) personalni marketing znamena uplathovani
marketingovych postupl v prostiedi oblasti fizeni lidskych zdroji. Kromé toho se
zaméruje na vnimani zaméstnancu, souasnych i potencialnich, jako zakaznikl. To
ma za cil posilit jejich spokojenost s firmou a zvysit jejich produktivitu. Dle Slapaka
a Stefka (2015) je cilem personalniho marketingu nalézt, ziskat a udrzet si kvalitni
zaméstnance, jez jsou dllezitou soucasti podniku. AvSak ke splnéni tohoto cile je

zapotiebi zajistovat potfeby soucasnych i potencidlnich zaméstnancu.
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Z téchto dvou tvrzeni tedy vyplyva, ze personalni marketing primarné usiluje
o spokojeného zaméstnance, tudiz Ze se zameéfuje na zaméstnance jako na
zakaznika. Vyhody tohoto tvrzeni pfedstavuji napf. zvySovani spokojenosti
zaméstnancl a jejich motivace, zvySovani oddanosti a loajality zaméstnancl a
zvySovani spoleCenské odpovédnosti zaméstnavatele. Oproti tomu nevyhody pak
predstavuji napf. vnimani zaméstnanci pouze jako prostfedky ke spinéni cilll firmy,
nikoliv jako osoby s vlastnimi potfebami a o¢ekavanimi ¢i povazovani zaméstnancl

pouze jako spotiebitele firemnich produktl a sluzeb (Armstrong a kol. 2015).

Dle Mosleyho (2014) je pak prostfednictvim dobfe odvedeného personalniho
marketingu podnik schopen vybudovat znacku zaméstnavatele. Pokud je podnik
vniman jako atraktivni zaméstnavatel, ma vétsi Sanci pfilakat a udrzet si kvalitni
zaméstnance. Tito kvalitni zaméstnanci pak mohou byt vyuziti ke zlepSeni kvality
vyrobkl a sluzeb ak rozvoji podniku jako celku. Podnik mlzZe budovat znacku
zaméstnavatele propagovanim své jedine¢né podnikové kultury, hodnot a vyhod,
které nabizi svym zaméstnanctm. Cilem tohoto procesu je upoutani pozornosti u
potencialnich zaméstnancl a udrZeni stavajicich zaméstnancl, coz vede k silné
image zaméstnavatele. Image zaméstnavatele pak pomaha posilovat loajalitu
zaméstnancl, zvy$ovat produktivitu a pfitahovat dal§i zaméstnance, coz ma
pozitivni dopad na celkovy uspéch a vykonnost podniku. Koubek (2007, s. 160)
popisuje personalni marketing jako ,pouziti marketingového pfistupu v personalni
oblasti, zejména v usili o zformovani a udrzeni potfebné pracovni sily organizace,
které se opira o vytvareni dobré zaméstnavatelské poveésti organizace a vyzkum
trhu prace. Jde tedy o upoutani pozornosti na zameéstnavatelské kvality
organizace.” Z téchto dvou tvrzeni vyplyva, ze personalni marketing usiluje o
vybudovani znacky zaméstnavatele. Zaméstnavatel tak mdze budovat pozitivni
povést a ziskat si dlvéru potencidlnich zaméstnancl, mize byt vniman jako
inovativni a moderni firma, coz mUze pfildkat mladé a talentované lidi a mize také
ziskat konkurenéni vyhodu na trhu prace a prilakat tak nejlepsi zaméstnance.
AvSak nevyhodou napf. je, ze zaméstnavatelé mohou mit tendenci se zaméfovat
pouze na vnéjSi image. Tim mohou zanedbat potfeby a oCekavani svych
zaméstnancl. Pokud zaméstnavatelé nejsou schopni splnit oéekavani a potieby
svych zaméstnancd, mohou byt vnimani negativné, coz mize vést k problémdm s

udrzenim talentd (Armstrong a kol. 2015).
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Cilem personalniho marketingu je tedy ovlivnit volbu pracovniho mista. Nositel
prace, tedy zaméstnanec, byva cCasto rozhodovaci osobou a pracovni pozici

hodnoti v zavislosti na tom, zda splfiuje jeho oekavani a potreby.

1.1 Marketingovy mix v personalnim marketingu

V oblasti personalniho marketingu se marketingovy mix vyuziva k vytvareni
strategii a praktickému uplatiiovani marketingovych principl v oblasti fizeni
lidskych zdroj. Cilem personalnino marketingu je zvysit efektivitu a Uspésnost v
oblasti ndboru, udrZeni a rozvoje kvalitnich zaméstnancl ve firmé. Jednim
z nejpodstatnéjsich zplsobl realizovani marketingovych strategii v personalnim
marketingu je vyuziti marketingového mixu. Marketingovy mix, znamy také jako 4P,
zahrnuje nastroje, které se skladaji z produktu (Product), ceny (Price), mista (Place)
a komunikace (Promotion). Marketingovy mix Ize definovat jako souhrn
marketingovych nastrojli pouzivanych k dosaZeni stanovenych marketingovych
cili. Tyto nastroje se pouzivaji k popisu a planovani marketingovych aktivit podniku
v oblasti Fizeni lidskych zdrojl, které maji za cil pfildkat a udrzet kvalitni
zaméstnance, ktefi budou pfispivat k Uuspéchu podniku (Kotler a kol. 2013). Tuto
oblast marketingového mixu v personalnim marketingu pak Bednar (2013) rozSifuje

o nastroj Osobnost (Personality).

Pouziti pfisludnych marketingovych principl v oblasti fizeni lidskych zdroji se
provadi za ucelem zvySeni poptavky. V tomto pfipadé se jedna o zvysSeni poptavky
po nabizené pracovni pozici, kterd disponuje rdznymi pozadavky, a to ohledné
napf. naplné prace, mzdy/platu &i pracovni dobé (Bednar 2013). Sména se utvafi
pomoci dvou stran, a to mezi firmou a soucasnymi Ci potencialnimi zaméstnanci.
Firma se snazi identifikovat potfeby zaméstnancl a odpovidajicim zplsobem pak
tyto potfeby uspokojit. Tim rovnéz podnik uspokoji své potfeby v nalezeni
vhodného persondlu pro vykon urcité pozice (Gladka a Fedorova 2019).
Marketingovy mix v personalnim marketingu ma za ukol vytvofit nabidku prace
pfizplsobenou potiebam a ocekavanim zaméstnancl a nasledné pomoci
marketingovych nastroji pfildkat a udrzet co nejvice vhodnych zaméstnancd.
Tento pfistup je popsan v literatufe Kotlera a kol. (2013). Zaméstnavatel se tedy

snazi byt atraktivni pro cilové skupiny zaméstnancul, aby je na danou pracovni
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pozici pfilakal a nasledné si je zde dlouhodobé udrzel (Gladka a Fedorova 2019).
Pokud jsou tyto nastroje marketingového mixu v oblasti personalniho marketingu
spravné aplikovany, mize podnik Uspé&sné vyhledavat a udrzovat zaméstnance,
ktefi jsou spokojeni se svou praci, informovani o ni, jsou soucasti pfivétivé firemni
kultury a pfinaseji podniku pfinos. Tyto zaméstnance pak Ize patficné odménit za
jejich praci (Bednar 2013).

V nasledujicich odstavcich budou vymezeny jednotlivé nastroje marketingového
mixu z pohledu zaméstnavatele. Nastroje budou v ramci lepSiho pochopeni dané
problematiky popsany v ramci klasického marketingového mixu a nasledné i v

ramci marketingového mixu v personalniho marketingu.

11.1 Produkt

Prvnim nastrojem marketingového mixu, ktery zde bude pfedstaven, je produkt
(product). V marketingu je produkt obecné chdpan jako v8e, co mizZe byt
povazovano za nabidku pro zakaznika (Karlicek 2018). Jako produkt Ize oznacit
celkovou nabidku podniku, vesSkeré abstraktuji i symbolické skute¢nosti. Produkt
mUze byt hmotné i nehmotné povahy, jako napf. vyrobky, sluzby, informace,

mysSlenky nebo zkuSenosti (Kotler a kol. 2013).

V oblasti marketingového mixu v personalnim marketingu byva pfedmétem smeény
specificka pracovni pozice. Produkt v této oblasti zahrnuje vSechny prvky, které
jsou pro potencialniho zaméstnance dllezité pfi vybéru svého zaméstnavatele.
Firma tuto pfilezitost nabizi s cilem najit vhodného zaméstnance, ktery by byl
schopen plnit uréitou pracovni napln v pozadované kvalité a ¢ase. Prostfednictvim
nastroje produkt v oblasti personalniho marketingu Ize identifikovat faktory, které
mohou ovlivnit atraktivitu prace v daném podniku pro potencialni zaméstnance
(Kocianova 2010). MenSik (2022) ve svém ¢&lanku zminhuje vyhody
konkurenceschopné nabidky (anglicky Employer Value Proposition). Tyka se
souboru vyhod, které zameéstnavatel nabizi svym souCasnym i potencialnim
zaméstnanclim v porovnani s konkurenénimi zaméstnavateli. Podle Mensika
konkurenceschopna nabidka v personalnim marketingu slouzi k tomu, aby firma
pfilakala kvalitni zaméstnance a udrzela si ty soucasné. Je potreba ji ¢asto

aktualizovat z ddvodu méniciho se trhu a nabidek konkurentd. MlzZe se jednat o
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nové ¢i stavajici pozice, které se uvolnily v ddsledku interni ¢i externi mobility
zaméstnancl. Dale se mlzZe jednat o pracovni dobu, dohodnuté podminky,
pfislusnou kvalifikaci zaméstnance, organizaci prace apod. VSechny tyto faktory
mohou ovlivnit potencialni zaméstnance pfi vybéru pracovniho mista. MenSik
(2022) také zminuje, Ze soucasny trend tvofi zaroven personalizovani nabidek pro
uréité pozice, nebot kazdy zaméstnanec je jiny a ma jiné pozadavky. Podle
Kocianové (2010) je vybér spravného zaméstnance pro danou pozici klicovy, a
proto je nutné provést analyzu pracovni pozice, aby bylo zajisténo, Ze budouci
zaméstnanec bude mit potfebnou kvalifikaci pro plnéni danych pracovnich uloh.
Analyza pracovni pozice zahrnuje shromazdovani a nasledné predavani informaci
0 pozadavcich na pracovni pozici a vytvoreni odpovidajiciho popisu pracovnich

ukold.

11.2 Cena

V ramci marketingového mixu je nastroj cena (price) dalSim prvkem, kterym firma
muUze ovlivnit zdkaznikovu volbu a nakupni chovani. Zahrnuje vS8echny naklady
spojené s vyrobou, distribuci a prodejem produktl nebo sluzeb. V marketingu je
uréena tak, aby byla pro zakazniky atraktivni a odpovidala jejich poZadavkim a
oCekavani, a zarovent umoznovala dosahnout uspokojivého zisku s dostate¢nym

pokrytim nakladd (Karli¢ek 2018).

Bednaf (2013) uvadi, ze cena v personalnim marketingu je vnimana z pohledu
zaméstnavatele jako naklad, ktery je spojeny s hledanim, ndborem a vybérem
vhodnych kandidatl na danou pozici. Tyto naklady zahrnuji napfiklad vydaje na
inzerci pracovnich pozic, ndborové akce, naklady na $koleni novych zaméstnancd
a dals$i. Pro zaméstnavatele je dlleZité, aby cena odpovidala hodnoté a kvalité
zaméstnancl, které ziskava. To znamena, Zze zaméstnavatel by mél byt ochoten
investovat do takového finanéniho ohodnoceni, které odpovida hodnoté pozice,
stejné tak i do dalSich faktor(, které jsou pro zaméstnance dilezité, jako jsou
kvalitni pracovni podminky, odmény, moznosti kariérniho rlistu a rozvoje, napInéni
potfeb zakonné, dobrovolné, socialni nebo osobni povahy a podobné. Odmény,
které byly jiz zminény v pfedchozim textu, mohou u potencidlnich zaméstnancl

vzbudit zdjem a u zaméstnancl soucasnych vyvolat motivaci k lep$imu vykonu,
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zvySovani produktivity a kreativity. Odmény jsou poskytovany zaméstnancim
vyménou za jejich praci a vykon (Koubek 2014). Sama firma si vybere zpUsob,
jakym chce ohodnotit své zaméstnance (Kocianova 2010). Systém odménovani se
dle Armstronga (2015) déli na nékolik oblasti, jako jsou jako jsou penézni odmeény,
zaméstnanecké vyhody, vzdélavani a rozvoj a pracovni prostfedi. Do formy
penéznich odmén zahrnuje mzdu ¢&i plat, finanéni odmény, bonusy apod. Do
zaméstnaneckych vyhod fadi veskeré pfispévky, dovolenou navic a zdravotni péci.
Vzdélavani a rozvoj se tykaji moznosti rozsifeni schopnosti a dovednosti,
pfipravenosti na zmény a formovani pracovnich schopnosti zaméstnancd. Pracovni
prostredi se pak tyka napfiklad zakladnich hodnot podniku. Podle Mosleyho (2014)
jsou tyto prostiedky kli¢ové pfi rozhodovani u potencidlnich zaméstnancd, zda v
daném podniku pracovat, a u stavajicich zaméstnancl pfi rozhodovani, zda v

podniku zU{stat.

1.1.3 Komunikace

.Marketingovou komunikaci (promotion) se rozumi Ffizené informovani
a presvédZovani cilovych skupin, pomoci kterého firmy a dalSi instituce naplfuiji
sveé marketingové cile.” (Karlicek 2018, s. 982). Cilem komunikace je v marketingu
dle Karli¢ka pfedat informace o produktu nebo sluzbé a vytvofit tak pozitivni vztah
se zakazniky. Tyto aktivity zahrnuji podporu prodeje, reklamu, budovani vztahd s

verejnosti, pfimy marketing apod. (Kotler a kol. 2013).

Komunikace v personalnim marketingu zahrnuje veskeré ¢innosti s prezentovanim
a propagovanim nabizené pracovni pozice, které ma za cil pfilakat dostacujici
mnozstvi vhodnych potencidlnich zaméstnanct (Bednai 2013). Kromé toho,
komunikace také napomaha firmé budovat dobré jméno a silnou znacku
zaméstnavatele (Bednar 2013). Diky komunikaci ma firma moznost fadné
informovat sou¢asné i potencialni zaméstnance o pfednostech daného pracovniho

mista prostiednictvim rliznych komunikaénich kanall (Myslivcova a kol. 2017).

Vztahy s verejnosti, anglicky Public Relations, znamé také pod zkratkou PR, se
zabyvaiji fizenim Sifeni informaci a komunikace mezi organizaci ¢i jednotlivcem a

verejnosti. Cilem vztah( s vefejnosti je budovat a udrzovat pozitivni image
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organizace nebo jednotlivce, vytvaret dobrou povést a dlvéryhodnost a
podporovat dobré vztahy s rlznymi stranami, jako jsou zakaznici, zaméstnanci,
investofi a vefejnost. Cinnosti spojené se vztahy s vefejnosti mohou zahrnovat
vztahy s médii, krizové fizeni, vztahy s komunitou, akce a sponzorstvi a rlizné
formy komunikace, jako jsou tiskové zpravy, projevy a socialni média (Kotler a kol.
2018).

Vztahy s vefejnosti, anglicky Public Relations, dale pod zkratkou PR, jsou dlleZitou
soucasti nastroje komunikace marketingového mixu v personalnim marketingu.
Jednou z hlavnich funkci PR v personalnim marketingu je budovani pozitivniho
vnimani zaméstnavatele a zvySovani jeho atraktivity pro potencialni zaméstnance.
PR se v personalnim marketingu zaméfuje na vytvareni a udrZovani vztahi
s vefejnosti, tj. napfiklad se sou¢asnymi a potencialnimi zaméstnanci, médii i Sirsi
vefejnosti. Vyuzivaji se rlzné nastroje PR, jako jsou napfiklad vefejné akce a
prezentace, firemni média a publikace, nebo vztahy s novinafi a medialni partnefi.
DUlezitym aspektem je také sprava image zaméstnavatele prostfednictvim riznych
forem komunikace, jako jsou napfiklad tiskové zpravy, newslettery, webové

stranky, socialni sité ¢i interni komunikace (Kotler a kol. 2018).

V oblasti PR se Casto vyuzivaji tradi¢ni marketingové nastroje a prostfedky pro
komunikaci s potencialnimi zaméstnanci a Ize je aplikovat jak online, tak offline.
On-line kanaly zahrnuiji kariérni webové stranky firmy, profesni job portaly, socialni
sité firem (napf. Facebook, Instagram, LinkedIn), hodnotici platformy a ostatni on-
line, napf. bannerové on-line reklamy. Situace souvisejici s virovym onemocnénim
COVID-19 zdUraznila potfebu vyuzivani téchto modernich prostfedkl online
komunikace. Do off-line kanall pak patfi napf. doporuéeni pratel, rodiny d&i
znamych, nasténky, billboardy, tiSténé inzeraty s nabidkou prace ¢i kariérni
veletrhy napf. na univerzitach (Gajanova 2021). Nicméné, stale se zkoumaji
moznosti komunikace se zaméstnanci, jak tyto nastroje nejlépe vyuzit (Krchova

a Svejnova Hoesova 2021).

Mens$ik (2022) zaméstnavatellim doporucuje provozovat detailni blog o tom, co
zameéstnanci na své praci ocenuji. Radi provadét rozhovory nebo podcasty,
zachycovat obrazky, videa apod. Odkrytim detaild prace v rlznych oddélenich

mUze firma mnohem Iépe pfitahovat vhodné potencialni zaméstnance.
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V personalnim marketingu také hraje podle Mensika ddlezitou roli oblast dat a
automatizace. Data a automatizace pomahaji personalistim Iépe porozumét jak
soucanym, tak potencidlnim zaméstnanclm. Prispivaji zde k vytvoreni cilené a
ucinné kampang, ktera oslovi relevantni kandidaty a pfiméje je, aby projevili zajem

0 pracovni nabidku.

11.4 Misto

Misto (place) se dle Karli¢ka (2018) v marketingu tyka toho, jakym zpUlsobem jsou
vyrobky &i sluzby distribuovany na trh, kde jsou pak k dispozici zakaznikim. Cilem
je, aby se dostaly na spravné misto, ve spravny ¢as, a to pfi realizovani minimalnich
nakladd. V rdmci distribuéni politiky se rozhoduje o sortimentu, fyzické distribuci,
urovni zasob umisténi na konkrétni lokalitu, dostupnost, Urover zasob, doprava a
dalsi (Kotler a kol. 2013).

Z pohledu personalniho marketingu se mistem povazuje misto, kde zaméstnancec
vykonava svou praci. Dle Armstronga a kol. (2015) zde hraje dUlezitou roli kultura
a image podniku. Mensik (2022) zmifiuje, ze kultura podniku je v soucasnosti
klicovym faktorem pro vybudovani znacky zaméstnavatele a podnik by se na ni
mél z tohoto dlivodu soustfedit. Kazdy podnik ma svou unikatni firemni kulturu, o
kterou by mél urditym zplsobem pecdovat. Formuje ji vSechno, co spojuje
zaméstnance a vedeni konkrétni firmy, tj. hodnoty, zasady, normy, ritualy, zvyky a
tradice. Tyto zminéné faktory charakterizuji praci a chovani zaméstnancl v
podniku, nebot zahrnuji napf. to, jaka spolecnost je, jeji atmosféru, jeji vSeobecné
hodnoty a zasady, jeji fyzické prostfedi a jeho vybaveni, chovani sou¢asnych
zaméstnancd, jejich zplsob pfemys$leni a mnoho dalsich faktorl. Kultura podniku
je soucasti identity znacky zaméstnavatele a pomaha k utvoreni jasného obrazu
firmy u vefejnosti. Mens$ik také zminuje dlleZitost diverzity a inkluze. Diverzita a
inkluze pomahaji firmam zajistit, ze jejich personalni marketingové kampané jsou
oslovujici pro kazdého. Diverzita znamena zahrnuti lidi s rlznymi kulturnimi,
rasovymi, etnickymi, genderovymi a jinymi rozdily do pracovniho prostfedi a tymu.
Diverzita ma tak souvislost s hybridni praci, ponévadz spoleénost mlze vynikat
novymi napady pfi moznosti zapojeni lidi z rdznych prostiedi nebo zemi. Inkluze

znamena vytvareni prostfedi, kde se kazdy jedinec citi respektovan, uznan a
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zapojen. Oba dva pojmy jsou dlleZité pro vytvoreni Uspé&s$ného pracovniho
prostfedi a personalni marketing mlze hrat dlleZitou roli v jejich podpofe a
prosazeni. Mensik ve svém ¢lanku také zmifiuje, Ze v soucasnosti by se
zaméstnavatelé pfi prezentovani firemni kultury méli zaméfovat na autenticnost a
opravdovost. Dle Armstronga a kol. (2015) jsou hlavni tvlrci firemni kultury stavajici

zaméstnanci firmy.

Mensik (2022) také zmiriuje soucasny trend moznosti hybridniho zplsobu préace.
Hybridni zpUsob prace je prostfedek kombinujici praci na dalku, tj. home office, a
praci v kancelafi. Zaméstnanci tak pracuji ¢aste¢né z domova a cCastec¢né z
kancelafe, coz jim poskytuje vétsi pestrost a flexibilitu. Tento zplsob prace je v
souCasnosti zna¢né vyuzivan a po zameéstnavatelich je (zejména mladymi
potencialnimi zaméstnanci) ¢asto pozadovan. Moznost prace z domova vSak nelze

poskytnout véem zaméstnancilm, a to napf. ve vyrobni oblasti.

Po firemni kultufe hraje dlleZitou roli také image podniku. Image podniku je
vnimani, které maji lidé o urcité znaéce. Mlze byt ovlivnéna napt. zplsoby, jakymi
spole¢nost komunikuje s lidmi, ktefi s ni pfichazeji do styku, véetné zaméstnanci,
uchazecl o zaméstnani, zakaznik{, dodavatell a dalSich. SlouZzi k tomu, aby byla
vytvofena silna a jednotna prezentace podniku, ktera pfilaka kvalitni zaméstnance

a pomUze udrzZet v podniku stavajici zaméstnance.

1.1.5 Osobnost

V marketingu Ize nastroj osobnost chapat jako osobnost znac¢ky, ktera pomaha
zakazniklim vnimat znacku jako jedine¢nou a odli$nou od konkurence. Podniky tak
mohou Iépe vyhovét svym zdkazniklm a vytvofit marketingovou strategii, ktera
odpovida jejich potfebam a preferencim. Nastroj osobnost v ramci marketingu se
sklada z nékolika prostiedkd, napf. specifické vlastnosti znacky, zplsob vnimani
svych zakaznik( a identifikovani se s nimi, vyznam vztahu dané znacky k ostatnim
znackam na daném trhu, symbolické vyznamy, které jsou s danou znackou
spojeny, osobnostni charakteristiky znacky (napf. charismaticka, spolehliva,

inovativni apod.), historie a tradice dané znacky apod. (Aaker 1997).
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Dle Bednafe se nastroj osobnost v personalnim marketingu vystihuje jako mira
pochopeni a souladu mezi zaméstnancem a zaméstnavatelem. Timto nastrojem se
tedy hodnoti kompatibilita potencidlnim zaméstnancem s firmou. Kli¢ové
prostfedky, které mohou byt zahrnuty do nastroje "osobnost" v ramci
marketingového mixu personalniho marketingu jsou napf. znacka zaméstnavatele,
ktera znazorfiuje vnimani spolec¢nosti jako atraktivniho zaméstnavatele a zahrnuje
v sobé hodnoty a kulturu organizace, coz je soucasti jeji osobnosti. Profesni rlst a
rozvoj, volnost a flexibilita prace, moznost pracovat v tymu a moznost pokracovani
ve studiu jsou faktory, které mohou byt dilezité pro potencidlni zaméstnance a
jsou také soucasti osobnosti firmy. Pratelské vztahy na pracovisti mohou byt
vnimany jako soucast kultury organizace a také jako faktor, ktery ovliviiuje
spokojenost a angazovanost zaméstnancl. Tyto prostfedky mohou byt vyuZity k
vytvofeni konzistentni a atraktivni osobnosti firmy, ktera pfitahuje a udrzuje

talentované zaméstnance (Bednar 2013).

Podle Mensika (2022) se do nastroje osobnost v ramci personalniho marketingu
fadi také rozvoj leadershipu, tedy budovani image zaméstnavatele u nadfizenych.
Rozvoj leadershipu znamena podle MenSika strategicky pfistup k vedeni a rozvoji
podniku v roli zaméstnavatele. Na tento prostifedek by se dle Mensika méla firma
v dnes$ni dobé soustfedit, nebot je stézejni v ramci aplikovani strategii
marketingového mixu v personalnim marketingu. Nadfizeni jsou dlleZitou soucasti
podniku, protoze maji jasnou pfedstavu o jeho sméru a vizi. Tyto pfedstavy pak
nasledné sdili mezi ostatnimi zaméstnanci a stavaiji se tak vyznamnymi spolutvdrci
firemni kultury. Vlastnosti nadfizenych, jako je empatie, porozuméni a vciténi se do
svych podfizenych jsou pak duUlezitym faktorem pro pochopeni potieb

zaméstnancu.

V Tabulce 1 jsou predstaveny priklady nastroji a jednotlivych prostiedki
marketingového mixu v klasickém a v personainim marketingu. Téchto prostfedkl
existuje skute€né mnoho, proto se nasledujici pfiklady nezamérfuji na vSechny

dostupné prostredky, ale jen na ty, které jsou zminény v pfedeslych odstavcich.
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Tabulka 1: Priklady nastroji a diléich prostrfedkl marketingového mixu v
Jklasickém” a personalnim marketingu

Nastroj marketingového
mixu

Priklady prostiedku
marketingového mixu v
Jklasickém" marketingu

Pfiklady prostiedkt marketingového
mixu v personalnim marketingu

Produkt (Product)

- vyrobek

- sluzby

- informace
- myslenky
- zkuSenosti

- nova &i stavajici pracovni pozice

- pracovni doba

- dohodnuté podminky

- pfisludna kvalifikace zaméstnance
- organizace prace

- spokojenost s praci

Cena (Price)

- néklady na vyrobu
- naklady na distribuci
- ndklady na prodej

- ndborové naklady

- naplnéni potfeb, které mohou byt
zdkonné, dobrovolné, socidlni nebo
osobni povahy

- odmény za praci, tj. mzda/plat &i
zaméstnanecké odmény

- hodnota pracovni pozice

Komunikace (Promotion)

- podpora prodeje
- reklama

- budovani vztahl s
verejnosti

- pfimy marketing

- udrZovani stavajicich zaméstnancl

- budovani zna¢ky zaméstnavatele

- prezentovani pracovniho mista

- fadné informovani souc¢asnych i
potencidlnich zaméstnancl o
prednostech daného pracovniho mista

Misto (Place)

- distribuce
- sortiment

- lokalita

- dostupnost
- zasoby

- doprava

- geografickd dostupnost

- znacka a image zaméstnavatele
- vztahy mezi zaméstnanci

- fyzické prostredi, vybaveni

- atmosféra v podniku

- v8eobecné hodnoty a zasady

Osobnost (Personality)

- vlastnosti znacky

- vztahy s cilovou skupinou
ostatnimi znac¢kami

- symbolické vyznamy

- osobnostni
charakteristiky

- historie a tradice

- mira pochopeni a soulad mezi
zaméstnancem a zaméstnavatelem
- pfistup a postoj zaméstnavatele
- hodnoty zaméstnavatele

Zdroj: vlastni zpracovani podle (Karlicek 2018; Kotler a kol. 2013; Bednar 2013; Myslivcova a kol.
2017; Gajanova 2021; Armstrong a kol. 2015)
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V roce 2019 zkoumala spoleénost Motivate, s.r.o. miru dlleZitosti uzivanych
prostiedkl marketingového mixu v persondlnim marketingu. Tento vyzkum mezi
1000 respondenty zjistil poradi dlleZitosti nasledujicich faktorll spojenych se

zaméstnanim, zacinajici od nejvyznamngjsiho:

mzdové ohodnoceni,

slusné jednani s lidmi,

pravidelnost vyplat,

finanéni ohodnoceni za kvalitu prace,
bezproblémovy vztah s nadfizenymi,
spravna kolektivni dynamika,

proplaceni presc¢asd,

© N o g & w D=

neakceptovani protekce,

©

nabidka smlouvy na dobu urcitou,

10. vstficnost nadfizenych pfi planovani smeén,
11. stabilita podniku,

12. lokalita v blizkosti bydlisté,

13. zaméstnanecké benefity (Smida 2019).

Nejvy$si miru dlleZitosti zastupuji prvni 3 prostiedky: mzdové ohodnoceni, slugné
jednani s lidmi a pravidelnost vyplatni pasky. Spravedlivé mzdové ohodnoceni je
soucasti nastroje cena marketingového mixu v personalnim marketingu. Pro mnoho
lidi je hlavnim dlvodem, pro¢ vibec pracuji. Je dllezité, aby bylo spravedlivé
a odpovidaijici kvalifikaci a pracovnim vykonlm pracovnik(. Strategie spravného
mzdového ohodnoceni mize pfispét k motivaci pracovnikl, zvy$it produktivitu a
snizit fluktuaci zaméstnancl. Pokud pracovnici nejsou spravedlivé odmérnovani,

mohou se citit podcenovani a hledat si tak jinou praci (Lobel 2020).

Slusné jednani s lidmi spada pod nastroj komunikace marketingového mixu v
personalnim marketingu. Sludné jednani je dllezité pro udrZeni pozitivni pracovni
atmosféry a dobrych vztahl mezi zaméstnanci a nadfizenymi. Pokud jsou lidé v
praci vystaveni Spatnému jednani, mohou se citit demotivovani, nestastni, a to
mUZe mit negativni vliv na celkovou produktivitu pracovniho tymu. Slusné jednani
také zvySuje dlvéru mezi zaméstnanci a vytvafi pocit, Ze jsou respektovani a
spravedlivé ocenovani (Higgs 2020).
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Pravidelna vyplata mzdy je prostfedkem nastroje ceny marketingového mixu v
personalnim marketingu. Je pro mnoho lidi zasadni, nebot pokud zaméstnavatel
neplini své zavazky a nedodrzuje pravidelné vyplaty, mlze to vést k finanénim
problémim zaméstnancl. To mlzZe mit negativni vliv na jejich osobni a pracovni
Zivot a zpUsobit stres a nejistotu. Pravidelna vyplata mzdy také zvysSuje dlvéru
mezi zameéstnanci a zaméstnavatelem a pfispiva k udrzeni pozitivni pracovni

atmosféry (Liberata 2022).

1.2 Interni a externi personalni marketing

Interni personalni marketing se zaméfuje na propagaci a podporu aktivit a hodnot
v podniku, které maiji urCity dopad na stavajici zaméstnance. Externi personalni
marketing naopak sméfuje své aktivity mimo podnik, kde se snazi pfilakat nové
zaméstnance a zlepSit image podniku u verejnosti. VeSkeré externi aktivity jsou
vSak vzdy ovlivnény vnimanim soucasnych zaméstnancl, ktefi jsou dilezitym
faktorem pfi vytvareni a udrzovani pozitivni image podniku. Z tohoto dlvodu je dle
autorl Polakové a Hausera (2003) dllezité, aby se vzajemné interni a externi
pohledy mezi sebou dopliovaly za Uc¢elem dosazeni spoleénych cill. Mensik
(2022) poukazuje na to, ze déleni personalniho marketingu na externi a interni neni
podstatné, nebot na trhu prace mize byt kazdy jednotlivec v jednom okamziku
kandidatem, souc¢asnym i byvalym zameéstnancem. Podle MenSika je v praxi tedy
znacné problematické vymezit to, zda urcita ¢innost nalezi do interniho ¢i externiho
personalniho marketingu. Kerzner (2017) uvadi, Ze rozdéleni personainiho
marketingu na interni a externi neni relevantni, protoze obé oblasti jsou v mnoha
aspektech propojené a jejich oddéleni neni v dlouhodobém méfitku udrzitelné.
Personalni marketing zahrnuje vSechny aspekty interakce mezi pracovniky a
podnikem, jako je prijimani zaméstnancu, $koleni, motivace pracovnik( a udrzovani
dobrych vztahl mezi zaméstnanci a vedenim organizace. Dle Kerznera je proto
dllezité, aby podniky vnimaly personalni marketing jako souhrnnou strategii, ktera
propojuje interni a externi aktivity, a to vzhledem k tomu, ze zaméstnanci maji
zasadni vliv jak na uspésSnost organizace, tak i na jeji vnimani vefejnosti. V
nasledujicich dvou kapitolach bude kladen ddraz na vymezeni téchto dvou pojmu.
To znamend, zZe &tenar bude seznamen s charakteristikou interniho a externiho

personalniho marketingu, aby Iépe pochopil jejich vztah a vzajemné propojeni.
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1.2.1 Interni personalni marketing

Interni personalni marketing je chapan jako soubor ¢innosti, které dbaji na
spokojenost stavajicich zaméstnancl. Cilem ¢&innosti interniho personalniho
marketingu je tedy spokojenost stavajicich zaméstnancd, tj. zajistovani kvalitnich
podminek pro stavajici zaméstnance. Pfi neustalém usilovani o zvySovani motivace
pracovnikl se docili dlouhodobého pracovniho poméru mezi zaméstnancem a
zaméstnavatelem. Dal$im dUlezitym atributem je atraktivnost. UdrZovanim
atraktivnosti podniku v internim prostfedi firmy se docili fady vyhod a pfinosu,
které mohou pozitivné ovlivnit fungovani firmy a pracovni vykon zaméstnancd, a
to napf. v podobé zlepsené motivace zaméstnancl, v lep$i produktivité prace, v

lepsSich pracovnich vztazich (Kotler a kol. 2013).

Zaméstnavatelé se snazi udrzet si své zpUsobilé a kvalifikované zaméstnance, jez
jsou zaroven dostateCné motivovani k vykonavani své pracovni c¢innosti.
Vyznamnou roli v oblasti interniho personainiho marketingu hraje souznéni
zaméstnance se zaméstnavatelem, nebot pokud bude zaméstnanec pfijimat
hodnoty podniku a identifikovat se s jeho smérem a vizemi, bude tim napomahat

danému podniku se pfiblizovat k jeho stanovenym cildm (Myslivcova a kol. 2017).

1.2.2 Externi personalni marketing

Externi personalni marketing je soucasti marketingovych aktivit zaméfenych na
ziskavani kvalitnich zaméstnancl pro podnik. Tento proces spociva v propagaci
podniku, jakozto atraktivniho zaméstnavatele, a prezentaci pozitivni image
podniku na trhu prace. Tyto aktivity jsou spojeny se ziskavanim a vybérem
vhodnych potencidlnich zaméstnancl na nabizené pozice a s budovanim dobré
povésti zaméstnavatele. DalSi kapitola se bude vénovat ¢innostem spojenych s
budovanim znacky zameéstnavatele vice do hloubky. Externi personalni marketing
ma za Ukol zjistit dostateéné mnozstvi informaci o kandidatech pro zacileni,
efektivné informovat o volnych pracovnich mistech, pfedstavit nabizenou pozici
verejnosti v co nejatraktivngjsi formeé, zaujmout a pfilakat co nejvice vhodnych

zdroj, se kterymi by nasledné dany podnik navézal kontakt (Slapak a Stefko 2015).
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1.3 Budovani znacky zaméstnavatele

Daléi dUlezitou aktivitou persondiniho marketingu jsou d&innosti spojené s
vytvarenim znalky zaméstnavatele, coz se v anglicky oznacuje jako employer
branding. Tyto aktivity jsou velmi ddlezité, nebot zaméstnanec, jako soudast
firemni kultury, ma vliv na to, jak spolec¢nost funguje a jak je vnimana vefejnosti,
tedy jeji image. Employer brand neboli znacka zaméstnavatele, odrazi vnimani
spole¢nosti nejen v odich zaméstnancl, ale také vefejnosti, kterd spole¢nost

obklopuje (Myslivcova a kol. 2017).

Zahrnuje celkovy dojem, ktery si lidé vytvareji o zaméstnavateli na zakladé jeho
povésti, hodnot, kultury, pracovnich podminek a dalsich faktorl. Znacka
zaméstnavatele je dlleZita pro kazdy podnik, nebot mlize mit velky vliv na to, jaké
potencialni zaméstnance dokaze pfilakat a nasledné i udrzet. Pokud ma podnik
silnou zna¢ku zaméstnavatele, mUze prilakat kvalitni kandidaty, ktefi jsou pro dany
podnik ochotni pracovat. K vytvoreni silné znacky zaméstnavatele mohou pfispét
rlizné faktory, jako napfiklad pracovni podminky, zaméstnanecké odmény, firemni
projekty Ci ekologicka udrzitelnost (Mensik 2022). Podnik zna¢ku zameéstnavatele
vybuduje tim, ze bude spravné uplathovat strategie v personalnim marketingu

prostfednictvim nastroji marketingového mixu (Myslivcova a kol. 2017).

Obrazek 1 popisuje, Ze implementovani nastrojlii marketingového mixu mize vést

ke spokojenosti zaméstnanct a vybudovani znacky zaméstnavatele.
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Personalni marketing
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[ Produkt ] Cena ] [ Komunikace ] [ Misto ] [ Osobnost ]
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v

[Spokojeny zaméstnanecJ

Vybudovani znacky
zameéstnavatele

Obrazek 1: Implementovani strategii persondlniho marketingu

Zdroj: vlastni zpracovani podle (Mosley 2014; Men§ik 2022)

Personalni marketing a budovani znac¢ky zaméstnavatele spolu Uzce souviseji,
protoze budovani znacky zaméstnavatele lze povazovat za zakladni krok v
marketingu lidskych zdrojd. Pokud se podafi vytvofit pozitivni vnimani spole¢nosti
jako zaméstnavatele, je pak mnohem snazsi a efektivnéjsi oslovit a presvéddit
potencialni zaméstnance (Mosley 2014). Podle MenSika (2022) je investice do
vyvoje a budovani znacky zaméstnavatele trendem, ktery se v souc¢asné dobé

prosazuje.
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2 Predstaveni vybraného podniku

V této kapitole je pfedstavena spole¢nost Knorr-Bremse Systémy pro uzitkova
vozidla, CR, s.r.o., ddle jen Knorr-Bremse, kterd je pfedmétem této bakaldiské
prace. Kapitola obsahuje zakladni informace, historii a sou¢asnost spole¢nosti.
Nasledujici odstavec popisuje spole¢nost Knorr-Bremse a jeji vyznamné postaveni

ve svété v oblasti vyroby brzdovych systém{ pro kolejova a uZitkova vozidla.

Spole¢nost Knorr-Bremse se zaméfuje na vyrobu brzdovych systémU pro rlzné
typy kolejovych vozidel a uzitkovych vozidel a k tomu vyuziva dvé obchodni divize
(Forbes Media LLC 2022). Prvni divize predstavuje Sirokou Skalu brzdovych
systému pro rlizné typy kolejovych vozidel, aby zajistila bezpeénost a spolehlivost
pfi provozu. Mezi témito kolejovymi vozidly jsou napf. vlaky, jednokolejné trate,
lehka kolejova vozidla, metra, tramvaje, lokomotivy, osobni a nakladni vagony,
rychloviaky. Druhda divize se specializuje na vyrobu brzdovych systémi pro
uzitkova vozidla, jako jsou autobusy, pfivésy, trolejobusy, nakladni automobily,
hasi¢ska a zachranarska vozidla a vojenska vozidla. Nabizi také Sirokou $kalu
brzdovych systém( a komponentl pro rlzné typy uzitkovych vozidel, véetné
pneumatickych, hydraulickych, parkovacich brzd a dalSich (Knorr-Bremse AG
2023a). Spole¢nost poskytuje své brzdové systémy pro tyto druhy vozidel a tisice
lidi po celém svété kazdodenné spoléhaji na kvalitu a spolehlivost téchto systéma.
Knorr-Bremse tedy predstavuje vyznamny faktor zajistujici bezpecénost na silnicich

a zeleznicich (Knorr-Bremse AG 2023b).

()] KNORR-BREMSE

Obrézek 2: Logo spole¢nosti Knorr-Bremse Systémy pro uZitkova vozidla, CR, s.r.o.
Zdroj: (Knorr-Bremse AG 2023a)

2.1 Historie a souc¢asnost

V této kapitole je pfedstavena historie spole¢nosti Knorr-Bremse a jeji vyvoj od
zaloZeni az dodnes. Spole¢nost zaloZil v roce 1905 inZenyr Georg Knorr. Plvodné

se zaméfovala na vyvoj brzdovych systému pro kolejova vozidla, coz mélo velky
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uspéch. Béhem druhé svétové valky se spole¢nost zaméfila na vyvoj brzdovych
systémi pro letadla a raketové motory, av8ak pozdéji se zase vratila k vyvoji
Zelezninich brzdovych systémil a rozsifila svou ¢innost o vyvoj brzdovych
systémU pro uzitkova vozidla. V roce 1953 spolecnost zalozila nové sidlo v
Mnichové. Diky mezinarodni expanzi a uspéchu spole¢nosti Knorr-Bremse se na
pocatku 90. let 20. stoleti rozdélila na divize pro kolejova a uzitkova vozidla, coz
vedlo k vétSimu zamérfeni na konkrétni segmenty trhu. V roce 2002 spole¢nost
koupila spole¢nost Bendix, coz ji pomohlo ziskat vétsi kontrolu nad americkym

trhem.

Dnes je spoleCnost Knorr-Bremse piednim svétovym vyrobcem brzdovych
systémU pro Zelezniéni a uzitkova vozidla s obratem 3,1 miliardy EUR a 13 000
zaméstnanci ve 47 spoleé¢nostech po celém svété. V Ceské republice byla
spole€nost Knorr-Bremse zalozena v Hejnicich v roce 1993 (Knorr-Bremse AG
2023c). V roce 2010 byl pak otevien novy zavod spole€¢nosti Knorr-Bremse v
Liberci (Knorr-Bremse CR 2023).

2.2 Knorr-Bremse Liberec

Pro ucely této bakalarské prace byl zvolen zavod spole¢nosti Knorr-Bremse v
Liberci, kde autorka absolvovala fizenou odbornou staz po dobu $esti tydnl a kde
nasledné pokracovala ve spolupraci s touto firmou. Podnik byl zaloZzen v ¢ervnu
2010 a jeho sidlo se nachazi ve Strazi nad Nisou, v Primyslové zéné Liberec sever.
Dnes zde pracuje pfiblizné 400 zaméstnancl a zavod se fadi mezi vyznamné
zaméstnavatele v regionu. Knorr-Bremse v Liberci se specializuje na kvalitu

vyrobk{ a procesd (Knorr-Bremse CR 2023).
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3 Analyza uplatnovani externiho personalniho

marketingu ve vybraném podniku

V této kapitole jsou predstaveny soucCasné pouzivané komunika¢ni nastroje
marketingového mixu v personalnim marketingu. Dale je zde uskute¢nén vyzkum

ve formé dotaznikového Setfeni, popsana priprava a nasledna realizace vyzkumu.

Jiz vy8e zminény uskuteénény prlzkum "Employer Brand Research 2022" od
spole¢nosti Randstad, ktery se zaméfuje na trendy a preference zaméstnanci
poznamenava dullezitost konkurenceschopné nabidky z hlediska vékové kategorie.
Vékova kategorie byla v tomto vyzkumu rozdélena na 4 ¢asti: 18-24 let, 25-34 let,
35-54 let a 55-64 let. Pro vékovou kategorii 18-24 let jsou nejdUlezitéjsi faktory
kariérni rlst a rozvoj, znaCka zaméstnavatele, moznost $koleni, pouzivani
nejnovéjSich technologii a produkty a sluzby firmy (Douda 2022). Zminéné
prostfedky jednotlivych nastroji marketingového mixu v personalnim marketingu,
dllezité zejména pro tuto kategorii, jsou dale pouzity pro Ucely této bakalarské
prace. Ve zminénych faktorech chybi jistota zaméstnani, nebot toto kritérium
mlada vékova kategorie oproti starSim vékovym kategoriim ¢asto ani nepozaduje.
Je to z toho dlvodu, Ze mnoho mladych lidi dava prednost rozvoji své kariéry pred
ziskanim stabilniho zameéstnani. Chtéji se tak rychle posouvat v hierarchii a ziskavat

nové zkuSenosti a hledaji tak spiSe volnost a flexibilitu (Douda 2022).

3.1 Pouzivané nastroje marketingového mixu v personalnim

marketingu

V ramci této podkapitoly jsou predstaveny externi komunikaéni prostfedky
marketingového mixu v personalnim marketingu, které Knorr-Bremse v libereckém

zavodé v soucasnosti pouziva s cilem budovat vztahy s vefejnosti.

Prvni komunikac¢ni prostfedek, ktery firma vyuziva k marketingové komunikaci s
potencialnimi zaméstnanci, je ndborova inzerce na inzertnich portalech, jako jsou
jobs.cz, prace.cz a pracezarohem.cz. Tento zplsob komunikace volnych

pracovnich pozic mlze oslovit $irokou $kalu potenciadlnich zaméstnancu. Inzeraty
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jsou publikovany rychle a potencialni zaméstnanci tak mohou reagovat okamzité a
zaroven pfinasi nizsi naklady ve srovnani s jinymi formami naboru, napf. placenymi

inzeraty v tisku.

DalSim vyuzivanym komunika¢nim nastrojem je reklama, jejimz nosi¢em je
protfedek hromadné méstské dopravy, konkrétné polepeny autobus jezdici po
Liberci. Diky svému vyraznému vzhledu zaujme pozornost fidi¢d i chodcd a tim ma
vysoky potencial prilakat zajem Sirokého spektra lidi. Polepeni autobusu je take
ucinnym zplsobem oslovit mnoho potencidlnich zaméstnancl, nebot se autobus

pohybuje po mésté a fadi se tak mezi kategorii billboardd.

Dale firma vyuziva reklamu ve formé letakd, které prezentuji oteviené pracovni
pozice a nabizeji informace ohledné zplsobu pfihlaseni a kontaktl. Tyto letdky
jsou distribuovany lidem do schranek a jsou rovnéz dostupné na akcich, kterych

se firma Knorr-Bremse ucastni.

V souvislosti s vyuzivanou marketingovou komunikaci s potencialnimi zaméstnanci
slouzi radio jako dalSi reklamni nosi¢. K tomuto uUcelu slouzi ndborovy spot, coz je
kratka zvukova reklama (v délce do 1 minuty), atrainee spot v libereckych
rozhlasovych stanicich, coz je kratka reklama (v délce do 30 sekund), ktera se
zaméfuje na propagaci stazi a trainee programu ve firmé. Tyto reklamy maji pfilakat
zajem studentl a absolvent( $kol, pro které jsou tyto informace uréeny. Jejich
cilem je vyvolat zajem o tyto programy a povzbudit potencialni zaméstnance, aby

se 0 né uchazeli.

Soudasti aktivit s budovanim vztahl s vefejnosti firma vyuziva také ¢lanky o
spole¢nosti Knorr-Bremse a zajimavych tématech, které jsou zvefejiiovany v
rlznych médiich, jako jsou ¢asopisy a noviny, a internet, véetné mistnich médii jako
jsou Liberecka drbna, Jablonecky a Liberecky denik. Tyto ¢lanky firmé umoznuiji

oslovit Sirsi publikum a sdilet s nimi jeji poslani, hodnoty a uspéchy.

Sponzoring je vyuzivan firmou Knorr-bremse jako dalsi forma marketingovée
komunikace, ktera umoznuje poskytnout finanéni nebo jinou formu podpory
uréitym subjektim. V prfipadé finanéniho sponzoringu firma poskytuje

sponzorovanému finanéni prostfedky za umisténi svého loga na reklamnich
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materialech nebo za uvedeni jména sponzora v ramci konkrétniho projektu. Darky
a propagacni predmeéty jsou také formou sponzoringu, kdy firma poskytuje
napfiklad reklamni pfedméty, darky, slevy a vstupenky na rlzné akce. Cilem
sponzoringu je posilit image firmy a vytvofit tak pozitivni vztah s potencialnimi

zameéstnanci.

Firma Knorr-Bremse také vyuziva rizné formy marketingové komunikace mezi
studenty, jako jsou napf. prednasky zaméstnancl, které se konaji pfimo na
Skolach. Tyto pfednasky jsou zaméreny na prezentaci spoleénosti, jejich produktd
a technologii a mohou studentlm poskytnout znalosti a praktické zkudenosti. Firma
také organizuje exkurze pro studenty na sva pracovisté, aby si studenti mohli
prohlédnout vyrobni a vyvojové procesy a ziskali tak pfimou zpétnou vazbu na to,
jak se spoleénost snazi fesit rizné vyzvy a problémy v oblasti svého podnikani.
Dalsi forma marketingové komunikace je ucast firmy na TUL Panelu, coz je akce,
kterou porfada Technicka univerzita v Liberci a slouzi k prezentaci védeckych a
technologickych vysledk( vyzkumu a vyvoje mezi studenty a odbornou verejnosti.
Firma také vyuziva burzy firem, které jsou uréeny pro prezentaci zaméstnavatel(
a jejich nabidky pracovnich mist studentdm a absolventlm. Na téchto burzach
mUzZe spoleénost Knorr-Bremse své produkty prezentovat, hledat nové talenty a

navazat tak vztahy se studenty a odborniky v oboru.

DalSim prostfedkem marketingové komunikace firmy v oblasti personalniho
marketingu je uCast na veletrhu pracovnich pfilezitosti EDUCA. Na tomto veletrhu
firma prezentuje své pracovni pfilezitosti a snazi se ziskat zajem a pozornost
potencialnich zaméstnancl. Tento zplsob marketingové komunikace umoziiuje
firmé prezentovat znaCku zaméstnavatele a vyuzit tak pfilezitost k navazani

kontaktu s potencialnimi zaméstnanci.

Mezi pouzivané socialni sité firmy patfi Facebook a LinkedIn. Na Facebooku
spole¢nost publikuje rlzné typy obsahu, jako jsou inzerce pracovnich pozic,
prispévky o aktudlnich tématech a novinkach ze spoleénosti, prezentace tymd a
projektl a dal$i relevantni obsah. Prostfednictvim Linkedlnu se spole¢nost
zamérfuje na prezentaci své znacky, sdileni pracovnich pfilezitosti a prezentaci
spolecnosti jako zaméstnavatele, ktery je atraktivni. Tyto socialni sité tak umoznuji

firmé prezentovat svou znacku a pfibliZit ji potencidlnim zaméstnancim.
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3.2 Metodika vyzkumu

V této kapitole bude predstavena metoda vybéru respondentl a nastroj sbéru dat
pro tento vyzkum. Vyzkum byl realizovan za ucelem naplnéni vyzkumného cile
identifikovat prostfednictvim marketingového vyzkumu dUleZité nastroje a
prostfedky marketingového mixu v personalnim marketingu, které ovlivauji
konkrétni potencialni zaméstnance pfi vybéru jejich budouciho zaméstnani.
Dlvodem pro realizaci marketingového vyzkumu byla skute¢nost vysoké fluktuace
zaméstnancl v odbornych technickych pozicich a omezené nabidky kvalitnich

zaméstnancUl na trhu prace.

Pro Uspésné implementovani strategii k ziskavani potencidlnich zaméstnanci je
pro firmu nezbytné zjistit ddllezitost jednotlivych prostfedkl personalniho
marketingového mixu v persondlnim marketingu u potencialnich zaméstnancd, tj.

v tomto pfipadé u studentl 4. roéniku.

Zameéstnanci pracujici v odbornych technickych pozicich obvykle vyzaduji
technické znalosti a zkuSenosti v uréitém oboru, napfiklad v informatice,
strojirenstvi Ci inzenyrstvi. Tyto pozice zahrnuji napf. zaméstnance v oblasti
technologii, Udrzbé, kvalité, konstrukce, primyslového inZzenyrstvi ¢i technického
planovani. Zaméstnanci na odbornych technickych pozicich jsou pro firmu Knorr-
Bremse velmi duleZiti, nebot casto vyZaduji dobré analytické schopnosti,
schopnost fesit problémy a schopnost pracovat s velkym mnoZstvim dat a
informaci. Casto také vyzaduji schopnost rychle a efektivng fesit problémy s

vyuzitim nejnovéjsich technologii a nastroju.

Respondenty byli studenti 4. roéniku na Stfedni prdmyslové 3$kole strojni
a elektrotechnické v Liberci a vybrani byli na zakladé doporuceni firmy Knorr-
Bremse. Z dlvodu, Ze firma Knorr-Bremse hledd zaméstnance do technickych
pozic, byla zvolena strategie zaméfit se na studenty studujici technické obory
relevantni pro tuto firmu. Zaroven s touto konkrétni Skolou firma Knorr-Bremse
Uzce spolupracuje, coz umoznilo snadny pfistup k respondentim a ziskani

potfebnych dat.

38



Marketingovy vyzkum byl realizovan béhem 10 dni. Do Skoly byl zaslan 11. dubna
2023 a odpovédi byly ziskany 21. dubna 2023. Nastrojem pro sbér dat byl
strukturovany dotaznik, ktery byl vytvofen s pomoci vedouci bakalarské prace a
konzultantek ze spoleénosti Knorr-Bremse. Zprostfedkovan byl formou
elektronického dotazovani z diivodu malé ¢asové naroénosti a moznosti zacileni
pfimo na urc€itou skupinu lidi. Respondenti byli vyzvani k vyplnéni dotazniku
umisténého na platformé Survio.com prostfednictvim odkazu v e-mailové zprave

a také prostifednictvim pfispévku na instagramovém pfibéhu Skolniho profilu.

Dotaznik obsahoval $est otazek a byl rozdélen do dvou dil¢ich cild. Prvni ¢ast
dotazniku tvofila dvé uzaviené identifikacni otazky. Druha c¢ast dotazniku
prfedstavovala dvé otazky, jez byly soucasti prvniho cile a zaméfovala se na
zaméstnavatele. Prvni otazka druhé ¢&asti dotazniku byla s moznosti jedné
odpovédi ve formé vybéru z uvedenych moznosti prostfednictvim maticovych
otazek, pomoci kterych respondent volil miru ddlezitosti uvedenych prostiedkl. U
maticovych otazek byla stanovena Sestibodova $kala (1 = zcela nedllezité, 2 =
malo dilezité, 3 = spiSe nedllezité, 4 = spiSe dllezité, 5 = velmi dllezité, 6 = zcela
dllezité). Respondenti méli v druhé otazce druhé ¢asti dotazniku moznost vybrat
vice nez jednu odpovéd a také napsat doplfiujici informace do otevieného pole

ohledné dUlezitosti jinych socialnich siti.

Treti ¢ast dotazniku znazorfiovala dvé otazky, které byly soucasti druhého cile a
zjistovaly dulezitost prostfedk( marketingového mixu v personalnim marketingu
pro potencialni zaméstnance pfi vybéru budouciho zaméstnavatele. V treti ¢asti
dotazniku byla prvni otazka strukturovana jako predes$la maticova otazka, tj. s
moznosti vybéru jedné odpovédi z uvedenych moznosti. Mira dulezitosti
uvedenych prostiedkl byla rovnéz pomoci $estibodové $kaly (1 = zcela nedllezité,
2 = malo dllezité, 3 = spiSe nedllezité, 4 = spiSe dllezité, 5 = velmi dllezité, 6 =
zcela dllezité). Zavére¢na otazka byla oteviena a dala tak moznost pfipadnému

doplnéni.

Prostfedky v dotazniku, které se poji s nastrojem osobnost marketingového mixu
v persondlnim marketingu jsou znacka zaméstnavatele, profesni rlst a rozvoj,

volnost a flexibilita prace, moznost pracovat v tymu, moznost pokracovani ve
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studovaném oboru a pratelské vztahy na pracovisti. Dale byla hodnocena
dlleZitost prostfedkd, které jsou spojeny s nastrojem cena marketingového mixu
v personalnim marketingu. Sem byly zafazeny mimoradné penézni odmény a vyse
mzdy. Uvedené prostiedky spojené s nastrojem misto marketingového mixu v
personalnim marketingu byla délka dojezdové vzdalenosti, a moznost prace na
dalku. Déle byla hodnocena dllezZitost nastroje produkt marketingového mixu v
personalnim marketingu, jako je zajimava naplfi prace, produkty firmy, moderni

vybaveni pracovniho prostfedi a nepenézni odmény.

Suda $kala matickovych otazek byla vytvorena z toho dlvodu, aby bylo zamezeno
primérnym a neutralnim odpovédim. V pribéhu pfiprav byly testovany vzorové
dotazniky a na zakladé ziskanych vysledkl byla provedena Uprava bodovaciho

systému, spolec¢né s nékolika dalSimi otazkami. Dotaznik je k dispozici v pfiloze A.

3.3 Interpretace vysledk( vyzkumu

V této kapitole jsou interpretovany a zobrazeny vysledky dotaznikového Setfeni od
respondentl. Nékteré z otazek a jejich odpovédi jsou prezentovany pomoci grafl
a tabulek. Navratnost odpovédi byla 48,4 %, coz znamena, ze z celkového poctu

190 studentl ze 4. ro¢nikl odpovédélo celkem 92 studentd.
Identifikace respondent

Prvni dvé otazky slouzily k identifikaci respondentl a zjistovaly jejich pohlavi a
studijni obor. U prvni otazky, ktera byla zamérena na pohlavi studentd, vyplynulo,
Ze se dotaznikového $etfeni zucastnilo 13 % Zen a 87 % muzl. Zde je dllezité vzit
v Uvahu, Ze v pfipadé Skoly zaméfené na technické obory, vétdinu studentl tvori

muzi, a proto je vyzkum timto faktorem ovlivnén.

Druhd otazka byla sméfovana k oborovému zaméfeni studentl. Z odpovédi
vyplyva, ze 27,2 % respondentl studuje obor Elektrotechnika, 23,9 % respondentl
obor Strojirenstvi, 22,8 % respondentl obor Informaéni technologie a 26,1 %

respondentl Technické lyceum.
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Prvni cil

Treti otadzka zjistovala, které komunikaéni kandly vyuzivaji studenti 4. ro¢nikQ pfi
ziskavani informaci o pfipadném budoucim zameéstnavateli, viz Tabulka 2. Pro
Ucely vyhodnoceni jsou faktory v intervalu <5;6> povazovany za dilezité. Faktory
v intervalu <3;4> jsou povazovany jako neutralni, avSak i pfesto, ze jsou spiSe
neutralni, firma by méla zohlednit jejich vyznam. Faktory v intervalu <1;2> jsou

povazovany za nedUlezité.

Tabulka 2: DileZitost jednotlivych komunikacnich prostiedk( pfi sbirani informaci
0 budoucim zaméstnavateli

Komunikaéni prostiedky Pramér Median Vyznam
Kariérni stranky firmy 4,37 5 dulezity
Doporudeni pfatel, rodiny ¢i znamych 4,91 5 dulezity
Socidlni sité firmy 3,98 4 neutralni
Kariérni veletrhy 3,37 4 neutralni
Profesni job portaly 4,01 4 neutralni
Hodnotici platformy 3,71 4 neutralni
Pfednasky na Skole 3,64 4 neutralni
Ostatni online 2,74 3 neutralni
Odborny poradce na $kole 2,85 3 neutralni
Billboardy na vefejnych mistech 2,08 2 nedUlezity
Nasténky 2,00 2 nedUlezity
Clanky v éasopisech a novinach 2,07 2 nedUlezity
Tisténé inzeraty, letaky 1,90 1,5 nedUlezity
Réadio 1,76 1 nedUlezity

Zdroj: vlastni zpracovani

V ramci plnéni prvniho cile vystup ukazal, ze respondenti pfi vybéru svého
budouciho zaméstnavatele nej¢astéji vyuzivaji kariérni webové stranky spole¢nosti
a doporuceni od svych pratel a rodiny. Naopak, komunikaéni kanaly, které byly
respondenty hodnoceny jako neddlezité, zahrnuji billboardy na vefejnych mistech,

nasténky, ¢lanky v tiskovinach, tisténé inzeraty, reklama ve formé letakl a rozhlas.

Ctvrta otdzka zjistovala, jaké socidlni sit& studenti 4. roénikd vyuzivaji ke sbéru
informaci o budoucim zaméstnavateli. Tato otdzka umozriovala oznacit vice
moznosti. Respondenti méli k dispozici nékolik socialnich siti, a to Facebook,

Instagram, LinkedIn, Twitter a Snapchat.
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Z dlivodu probihajici kontroverze ohledné socialni sité TikTok se autorka rozhodla
nezahrnout tuto socialni sit jako jednu z moznosti vybéru v dotaznikovém Setfeni.
Vzhledem k diskutovanym tématdm tykajici se napfiklad ochrany soukromi
uzivatell, bezpecénosti obsahu nebo mozného negativniho vlivu na psychické
zdravi uzivatell, se rozhodla minimalizovat rizika spojend s vyuzivanim této

platformy v rdmci vyzkumu (Stukova a Kasik 2022).

Respondenti zde také méli moznost zvolit jinou socialni sit, ktera je pro né dilezita
k ziskavani informaci o svém budoucim zaméstnavateli, ale nebyla zde uvedena. V
tomto pfipadé respondenti do této kategorie zaradili YouTube. Graf jednotlivych

odpovédi je znazornén na Obrazku 3.

Pouzivanost komunikacnich prostfedk( k ziskavani informaci
o budoucim zaméstnavateli

1% 2%

9% ‘
1%

!

= Facebook = Instagram = LinkedIn Twitter = Snapchat = Jina...

Obrazek 3: NejCastéji pouzivané komunikacni prostfedky k ziskavani informaci o
budoucim zaméstnavateli
Zdroj: vlastni zpracovani

Z Obrazku 3 vyplyva, ze Instagram, ktery predstavuje 45 % odpovédi, je nejCastéji
pouzivanym komunika¢nim prostfedkem k ziskavani informaci, nasledovan socialni
siti Facebook na druhém misté s 22 % odpovédmi a socialni siti LinkedIn na tfetim
misté s 21 % odpovédmi. Na druhou stranu, socialni sité Twitter a Snapchat jsou

pro respondenty dlleZité nejméné a tvofi dohromady pouze 12 % odpovédi.
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Druhy cil

Druhym cilem, ktery byl zastoupen v paté otazce dotazniku, bylo zjistit, jaké dalsi
prostfedky marketingového mixu v personalnim marketingu, jako jsou produkt,
cena, misto a osobnost ovliviiuji rozhodovani respondentd pfi hledani a vybéru
jejich budouciho zaméstnavatele. Pro ucely vyhodnoceni jsou faktory, stejné jako
u prvni maticové otazky, vintervalu <5;6> vnimany jako ddlezité, faktory
v intervalu <3;4> vnimany jako neutralni a faktory v intervalu <1;2> jsou vnimany
jako nedUlezité.

Tabulka 3: DdleZitost jednotlivych prostiedk( marketingového mixu
v persondlnim marketingu pfi vybéru budouciho zaméstnavatele

Jednotlivé prostfedky Primér Median Vyznam
Profesni rlst a rozvoj 5,33 6 ddlezity
Pratelské vztahy na pracovisti 5,35 6 ddlezity
Zajimava napln prace 5,49 6 ddlezity
Znacka zaméstnavatele 4,77 5 ddlezity
Volnost a flexibilita 5,14 5 ddlezity
MozZnost prace na dalku 4,41 5 ddlezity
Moderni vybaveni pracovniho prostfedi 5,22 5 ddlezity
Vy$e mzdy 5,08 5 ddlezity
Moznost pracovat v tymu 4,34 4,5 neutralni
Mimoradné odmény 4,27 4 neutralni
Nepenézni odmény 3,72 4 neutralni
Dojezdova vzdalenost 4,09 4 neutralni
Moznost pokra¢ovani ve studovaném oboru 417 4 neutralni
Produkty firmy 3,50 4 neutralni

Zdroj: vlastni zpracovani

Z vysledkl vyzkumu lze vyvodit, Ze v8echny zkoumané prostifedky maji pro
respondentd vyznamnou hodnotu, jelikoZ i nejméné hodnoceny prostfedek dosahl
vysoké hodnoty medianu 4 na stupnici dllezitosti, viz Tabulka 3. Tento vysledek
ukazuje na celkovou relevantnost zkoumanych prostfedkl pro cilovou skupinu.
Prostfedky, na které by se firma méla zaméfit, tj. ty, které jsou pro respondenty
dllezité, jsou profesni rist a rozvoj, pratelské vztahy na pracovisti, zajimava napln
prace, znaCcka zaméstnavatele, volnost a flexibilita, moznost prace na dalku,

moderni vybaveni pracovniho prostfedi a vySe mzdy.

Posledni otazka dotaznikového $etieni dala studentiim prostor vyjadfit, zda je pro

né dllezity i jiny faktor, ktery povazuji za ddlezity pfi vybéru budouciho
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zaméstnavatele. Zde vétsina respondentd, tj. 92,4 %, odpovédélo, Ze uz zadny jiny
faktor pro né rozhodujici neni. Zbyli respondenti zvolili dllezitost velikosti podniku,
miry psychické a fyzické narocnosti prace a pfistupu k zaméstnancim, at uz

béhem pohovoru tak béhem prace samotné.
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4 Zhodnoceni analyzy a formulace doporuceni

V této kapitole je zhodnoceni provedené analyzy a formulovano doporuceni na
zakladé vystupu odpovédi dotaznikového Setfeni. Vysledky vyzkumu umoznuji
identifikovat konkrétni oblasti, na které by se firma méla zaméfit, aby zvysSila svou
atraktivitu pro potencialni zaméstnance, ktefi byli predmétem vyzkumu. Cilova
skupina potencidlnich zaméstnancl hraje nezastupitelnou roli v dal$im rozvoji
spoleénosti. Jejich pfinos a angaZovanost jsou kli¢ovymi faktory pro dosazeni cilll
firmy. Z tohoto dlvodu je dllezité zaméfit se na jejich potfeby, ocekavani a
motivaci, aby bylo mozné uc€inné planovat a realizovat strategie tykajici se naboru
arozvoje zaméstnancl. K dosazZeni téchto cill by mél podnik vyuZzit nastroje
marketingového mixu v personalnim marketingu, které jsou popsany v ramci

teoretické &asti této prace.

Vystup vyzkumu spojeného s prvnim cilem ukazal, Ze respondenti pfi vybéru svého
budouciho zaméstnavatele vyhledavaji informace na kariérnich webovych
strankach firmy a tyto zdroje informaci jsou pro né dllezZité. Spole¢nost by tedy
méla zajistit, aby méla kvalitni a prehledné kariérni webové stranky, které
potencidlnim zaméstnancim poskytnou potiebné informace o pracovnich

prilezitostech, firemni kultufe, benefitech a daldich ddlezitych aspektech.

Dale vyzkum ukazal, ze pro respondenty jsou pfi rozhodovani o svém budoucim
zaméstnavateli dllezité doporudeni od rodiny a pratel. Na zakladé teoretickych
vychodisek Ize doporucit, aby firma vyuzila tento vystup k vytvofeni
doporudovacich  programl, napfiklad prostfednictvim svych stavajicich
zaméstnancUl. Je vhodné vytvorit podminky, aby méli zaméstnanci pozitivni nazor
na spoleC¢nost a byli motivovani ji doporudit svym znamym, tj. potencialnim

zaméstnancim firmy.

Vzhledem k tomu, Ze soucasné komunikacni prostfedky pfi naboru zaméstnancd,
tj. billboardy na vefejnych mistech, nasténky, ¢lanky v Casopisech a novinach,
tisténé inzeraty, letaky, radio nejsou dle respondentl povazovany za dllezité
komunikacni prostfedky pro ziskavani informaci o budoucim zaméstnavateli, je
nutné je prehodnotit a pfizplsobit potfebam a preferencim této cilové skupiny

respondentl. Toto zjisténi je tedy dllezitym zdrojem informaci, jez firmé umozni
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lépe porozumét potiebam studentd jako potencidlnich zaméstnancl, a pfizplsobit

sveé komunikaéni kanaly k oslovovani tak, aby byly co nejefektivnéjsi.

Socialni sité byly jednim z komunikaénich prostiedkd, které ve vyzkumu vysly
neutrdlné. Av$ak aktivni vyuzivani téch nejpouzivanéjSich mulze zefektivnit
marketingovou komunikaci mezi firmou a potencialnimi zaméstnanci. Nejdllezitéjsi
socialni siti k ziskdvani informaci o budoucim zaméstnavateli je socidlni sit
Instagram. Socialni sité, které firma Knorr-Bremse v sou¢asné dobé vyuziva, jsou
Facebook a LinkedIn, a vzhledem k tomu, Ze Instagram je pro respondenty

aktivni vyuzivani.

Na business UCtu je k dispozici placena reklama, ktera umoznuje volbu rozpoctu
vynaloZzenych nakladl. Instagram rovnéZz nabizi mozZnost $irokého dosahu a
interakce s potencialnimi zaméstnanci, coz mize byt pro firmu pfinosné. Zavedeni
Instagramu znamena vytvaret a pravidelné aktualizovat obsah na profilu, sledovat
zpravy a komentafe a reagovat na né. DUlleZité je také mit jasnou strategii
komunikace a marketingu na platformeé, aby bylo mozné vytvaret obsah, ktery

oslovi potencialni zaméstnance a podpofi nabor (Lu¢anova 2021).

Vytvareni zajimavého a kvalitniho obsahu pro Instagram vyZzaduje investici Casu a
usili. AvSak firma ma moznost si najmout specialisty, ktefi si veSkerou tuto praci
pfevezmou a zajisti. Na webové strance Na volné noze (navolnenoze.cz) jsou
uvedeni profesionalové pro spravu socialni sité Instagram. Na této strance jsou
dostupni specialisti pro tvofeni obsahu jako je fotografovani, design, tvofeni
kreativniho obsahu aj. Po dohodé s témito experty se firma domluvi na cené za

vykonani vSech potfebnych sluzeb (Vlach 2023).

Z vysledkd, které se poji s drunym cilem provedeného dotaznikového $Setieni, Ize
vyvodit, Ze by podnik mél upfednostnit jednotlivé nastroje a prostfedky
marketingového mixu v oblasti personalniho marketingu. Tato informace je pro
firmu Knorr-Bremse uzite¢nd, nebot firma bude moci I1épe porozumét potiebdm
svych potencidlnich zaméstnancl v této oblasti a vytvofit tak pro né atraktivni
pracovni prostfedi. Zde Ize identifikovat oblasti, na které by se méla firma zamérit.

Tyto prostfedky u potencidlnich zaméstnancl vyjadfuji vysokou miru ddlezitosti

46



a mohou prispét k jejich spokojenosti a loajalité k firmé. Firma by méla tyto oblasti
peclivé zvazit a zlepsit, aby ziskala a udrzela si kvalitni zaméstnance viz Obrazek
4.

Personalni marketing

Produkt Cena Komunikace
- Zajimava napli prace - VySe mzdy - Kariérni strénky firmy
- Moderni vybaveni - Doporuéeni pratel,

rodiny ¢i znamych

- Instagram

A AN 4 4

Misto Osobnost
- MoZnost prace na - Znacka
dalku zaméstnavatele

- Profesni rlist a rozvoj
- Volnost a flexibilita

- Pratelské vztahy

. AN 4

Obrazek 4: Vizualizace nastroji a jednotlivych prostiedkl, na které by se firma
méla zamérit v oblasti personalniho marketingu
Zdroj: vlastni zpracovani

Diky Usili a vynalozené praci byly oba cile této bakalarské prace Uuspésné naplnény.
Jednim z omezeni tohoto vyzkumu byl omezeny vybér vzorku, nebot byl vyzkum
provadén pouze u respindentld jedné Skoly. Vysledky tak nelze zobecnit na celou
populaci a mohou byt ovlivnény specifickymi charakteristikami Skoly a
respondentl. Bylo v8ak vynaloZeno Usili, aby byla zajisténa reprezentativnost
vzorku, napfiklad zahrnutim Uc¢astnikd z rlznych oborl a pohlavi. Zaroven lze Fici,
Ze ackoli vysledky tohoto vyzkumu mohou mit omezenou zobecnitelnost, poskytuji
cenné informace o vnimani a zkuSenostech studentl této konkrétni Skoly, se

kterou firma Knorr-Bremse Uzce spolupracuje a pro firmu tak maji velky pfinos.
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Zaver

Bakalarska prace byla zamérena na dva dil¢i cile. Prvnim cilem bylo podat navrh na
zlepSeni vyuzivani externi komunikace v personalnim marketingu libereckého
zavodu spole&nosti Knorr-Bremse Systémy pro uzitkovd vozidla, CR, s.r.o. Druhym
cilem bylo doporuceni téhoz firmé vyuzivani prostfedkl jednotlivych ndstrojl
marketingového mixu cena, misto, produkt a osobnost v personalnim marketingu

na zakladé vystupl z dotaznikového Setfeni, ktery vytvofila autorka prace.

V teoretické Casti prace autorka vénovala pozornost vymezenim jednotlivych
pohledl autorl na problematiku souvisejici s pojmem personalni marketing. Byly
vymezeny nastroje a jednotlivé prostfedky marketingového mixu z hlediska
klasického a personalniho marketingu. Bylo vysvétleno déleni personainiho
marketingu na interni a externi. Dale byl popsan proces budovani znacky
zaméstnavatele, ktery vysvétluje, Ze efektivni vyuziti marketingovych nastrojl
marketingového mixu v personalnim marketingu sméfuje k dosazeni spokojenosti

zaméstnancUl a v dUsledku toho i k budovani znac¢ky zaméstnavatele.

V praktické ¢asti prace byla charakterizovana firma Knorr-Bremse od jeji historie
az po soucasne fungovani. Bylo popsano uplathovani externi komunikace v
libereckém zavodé spolecnosti Knorr-Bremse. V nasledujici ¢asti byl uskute¢nén
vyzkum, ktery byl proveden ve formé anonymniho dotaznikového Setfeni u
studentl 4. roénikd technickych oborl na Stfedni primyslové $kole strojni a
elektrotechnické v Liberci. U prvniho cile byla zjisténa dlleZitost jednotlivych
externich komunikaénich kanall, kde respondenti nejvice zdUraznili dlleZitost
kariérnich stranek a doporuceni od pfatel, rodiny a znamych. U druhého cile byla
zjisténa duleZitost zbylych nastrojd a jednotlivych prostfedk( marketingového
mixu v personalnim marketingu. Zde vy$ly jako nejdUlezit&jsi profesni rlst a rozvoj,
pratelské vztahy na pracovisti, zajimava napli prace, znatka zaméstnavatele,
volnost a flexibilita, moznost prace na dalku, moderni vybaveni pracovniho

prostfedi a vySe mzdy.
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Prace vychazi z reserse literatury a dotaznikového $Setfeni. Poskytnuti navrhl na
zlepSeni povede k efektivni komunikaci a pfilakani potencidlnich zaméstnanci v
oblasti odbornych technickych pozic. Autorka véfi, ze se liberecky zavod
spole€nosti Knorr-Bremse vice zaméfi na tyto aspekty a provede zmeény, které

povedou k lepsi atraktivnosti pro potencialni zaméstnance.
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Seznam priloh

Priloha A
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Dotaznik vyuzity pro vyzkum



Priloha A Dotaznik vyuzity pro vyzkum

1 Jaké je Vade pohlavi?
Napovéda k otdzce: Vyberte své pohlavi

O Mz O Zena

2 Jaky obor studujete?
Napovéda k otdzce: Vyberte jednu odpovéd

O Elektrotechnika O Strojirenstvi O Informaéni technologie

O Technické lyceum

3 Uvedte, jak dileZité jsou pro Vas pfi vybéru budouciho zaméstnavatele, nasledujici

komunikacni kanaly na 3kale 1-6, kde 1 = "zcela nedulezZité" a 6 = "velmi dlleZité"

1

2

3

BN

v

o

Kariérni stranky firmy

Socialni sité firmy

Kariérni veletrhy (napf. na univerzitach, EDUCA)

Profesni job portaly (napf. Jobs.cz)

Doporuteni pratel, rodiny & znamych

Hodnotici platformy (webové stranky ¢i mobilni aplikace, které
umoiuji poskytnout hodnoceni, napf. Atmoskop.cz)

Ostatni online (napf. bannerové reklamy)

Billboardy na vefejnych mistech (napf. polep autobusu)

Nasténky

OANOANCENORNCENOANOCANORNG

OO0 0O OO 0O0O|0O

0000 0 000

00000 000

00000 000

OANOANCENORNCENOANOCANORNG)
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Tidéné inzersty, letaky (napf. ve schrankich a na akcich) O O O O O O
Rédio O o O O O O
Clanky v Easopisech a novinach (napF. Liberecky denik) O O O O O O
Odborny poradce na ole O O O O O O
Prednaiy na ole O O O O O O

4 Pokud pouzivate socialni sité ke zjisfovani informaci o VaSem budoucim zaméstnavateli, jaké
konkrétni socialni sité to jsou?
Napovéda k otazce: Vyberte jednu nebo vice odpovédi

|: Facebook [] Instagram :| LinkedIn : Twitter D Snapchat

C sina. |

5 Uvedte, jak dulezité jsou pro Vas pfi vybéru budouciho zaméstnavatele, nasledujici prostiedky
na Skale 1-6, kde 1 = "zcela nedileZité" a 6 = "velmi dilezZité"

1 2 3 4 5 6
Znatka zaméstnavatele O O O O O O
Mimofadné odmény (napf. 13.a 14. plat) O O O O O O
:eupuelr;é)!:rlt )odmény (napf. akce &i darky pro zaméstnance, karta O O O ®) O O
Profesni rlst a rozvoj O O O O O O
Dojezdové vadslenost O O O O O O
Volnost a leibilta o o o O O O
Moinost prace na dalku O O O O O O
Motost pokratovéni ve studovaném oboru O O O O O O
Monost pracovat v tymu O O O O O O




Pratelské vztahy na pracovisti O O O O O O

Moderni vybaveni pracovniho prostfedi (napf. pouzivani

nejnovéjsich technologif) O O O O O O

Produkty firmy O O O O O O

Vyse mzdy O O O O O O
o O O O

O
O

Zajimava napli prace

6 Je pro Vas pfi vybéru svého zaméstnavatele dllezity i jiny faktor?

Napovéda k otazce: Pokud ano, jaky?

ONe
Oﬁno‘
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