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Anotace

Personalni marketing se v souasné dobé formuje jako samostatny obor, ktery propojuje
oblast fizeni lidskych zdroji s marketingem a na zaméstnance pohlizi jako na zakaznika.
Diky propojeni téchto dvou oblasti vznika synergicky efekt, ktery vede k lepsi praci
s lidskym kapitalem.

Na druhou stranu, i pfes soucasnou potiebu inovativnich ptistupt k ziskavani pracovni sily,
je oblast personalniho marketingu nedostateéné probadana jak v Ceské republice, tak i
Vv zahranic¢i. V odborné a védecké literatute, zahrani¢ni a predevsim domaci, je velice malo
publikaci, které by se persondlnimu marketingu vénovaly komplexné. Vysvétlily jeho
inovativnost, v ¢em se ¢innosti, vykonavané v personalnim marketingu, lisi od ,,klasickych*
persondlnich ¢innosti. Jaky je vztah mezi persondlnim marketingem a znackou
zameéstnavatele. Jedna se o synonyma nebo je budovani znacky zaméstnavatele soucasti
komunikac¢ni strategie. Dal$i nezndmou, souvisejici s personalnim marketingem, je jeho
praktické vyuziti. V eské i1 svétové literatufe je absence informaci o skutecnosti, jestli je

praktické uplatnéni persondlniho marketingu vazano na velikost podniku.

Dale je mozno v souvislosti s personalnim marketingem kriticky konstatovat, Zze v odborné
i védecké literatufe jsou ojedinéle dostupné modely, které znazornuji faktory vedouci
Kk pracovni spokojenosti. V terminologii personalniho marketingu se jedna o faktory
interniho personalniho marketingu. Modely, které by soucasné znazornovaly faktory
externiho personalniho marketingu, ptipadné umoznily porozumét personalnimu marketingu

jako celku, nebyly autorkou prace dohledany.

Hlavnim cilem diserta¢ni prace bylo stanovit néstroje externiho a interniho personalniho
marketingu a prostiedky podporujici spokojenost/stabilizaci zaméstnancli, které jsou

dualezité pro ucinné fizeni lidskych zdroji. K naplnéni tohoto cile byl realizovan kvalitativni

vyzkum a dva na sebe navazujici kvantitativni vyzkumy — ptedvyzkum a hlavni vyzkum.

Ukolem kvalitativniho vyzkumu bylo zjistit, zda zna podnikova praxe pojem personalni
marketing, jak vnimé obsah personalniho marketingu a identifikovat ndstroje interniho a
externiho persondlniho marketingu, které jsou v praxi uplatiiovany. Vystupy kvalitativniho

vyzkumu byly podkladem a zdrojem pro realizaci kvantitativnich vyzkumti.

Kvantitativni vyzkum byl realizovan ve dvou krocich. Predvyzkum byl zaméfen na

nejvyznamnéj$i zaméstnavatele Libereckého kraje, respondenty byli odbornici na lidské



zdroje z teéchto podnikti. Predmétem zjisténi bylo vnimani personalniho marketingu, zjisténi
Cetnosti a UcCinnosti ndstrojii personalniho marketingu, zjisténi dulezitosti jednotlivych
prostiedkli  stabilizace/spokojenosti  zaméstnanci. Na zakladé vysledki tohoto
kvantitativniho vyzkumu nebylo mozno zjistit, zda je uplatiovani personalniho marketingu

vazéano na velikost podniku. Proto byl realizovéan hlavni kvantitativni vyzkum.

Hlavni kvantitativni vyzkum vychazel z poznatkl pfedvyzkumu a byl zaméten na vSechny
zam¢stnavatele Libereckého kraje. Respondenty byli odbornici na lidské zdroje z téchto
podnikl. Predmétem zjisténi bylo vnimani personalniho marketingu, zjiSténi Cetnosti
vyuzivani a dilezitosti nastroji personalniho marketingu a zjisténi miry dilezitosti
prostiedki, které¢ vedou ke spokojenosti/stabilizaci zaméstnancti. Predmétem zjisténi také
bylo, zda m4 na jednotlivé odpovédi vliv velikost podniku. Naptiklad jestli se rlizni vnimana
dulezitost jednotlivych néstroji persondlniho marketingu podle velikosti podniku. Déle byly
v ramci tohoto vyzkumu identifikovany faktory persondlniho marketingu, véetné faktord,

které podporuji spokojenost/stabilizaci zaméstnanc.

Veskeré poznatky z primarnich vyzkumi a reSerSe domadci i svétové odborné a védecké

literatury vyustily v sestaveni modelu personalniho marketingu.

Klicova slova: personalni marketing, interni personalni marketing, externi persondlni
marketing, nastroje personalniho marketingu, spokojenost, zaméstnanec, zaméstnavatel,

zakaznik, lidské zdroje, podnik, kvalitativni vyzkum, kvantitativni vyzkum.



Annotation

Personnel marketing is currently taking shape as a separate industry that connects the
management of human resources with marketing and places each employee into the role of
a customer. The connection of these two areas creates an effect with synergy, which leads to

better work with human capital.

However, even despite the current need for innovative approaches to acquiring employees,
the potential of personnel marketing is unsatisfactorily utilised both in the Czech Republic
and abroad. In professional and scientific literature, foreign and mainly domestic, there are
very few publications focused on personnel marketing comprehensively. They have
explained its innovativeness, how activities carried out in personnel marketing differ from
“classic” personnel-related activities. What is the relationship between personnel marketing
and the employer’s brand. It is synonymous, or building the brand is part of the
communication strategy. Something else unknown relating to personnel marketing is its
practical use. In Czech and world literature there is a lack of information about reality if

practical application of personnel marketing is tied to an enterprise’s size.

It is also possible in connection with personnel marketing to state critically that in both
professional and scientific literature, there are rarely models available which illustrate
factors leading to job satisfaction. In the terminology of personnel marketing these are
factors of internal personnel marketing. Models which would currently illustrate factors of
external marketing and/or enable understanding of personnel marketing as a whole were not
identified by the author.

The main objective of the thesis was to define tools and attributes of external and internal
personnel marketing and resources supporting employees’ satisfaction and stability, which
are important for effective management of human resources. In order to achieve this
objective, quality research was conducted, along with two mutually corresponding

guantitative studies — pre-research and main research.

The aim of the qualitative research was to find out whether business practice is familiar with
personnel marketing and how it perceives the contents of personnel marketing and to identify
tools of internal and external personnel marketing applied in practice. The outputs of the

qualitative research were the basis and source for realisation of quantitative research studies.



Quantitative research was carried out in two steps. The pre-research research was focused
on the most important employers in the Liberec Region, and the respondents were experts in
human resources from these companies. The aim was to determine the perception of
personnel marketing, determine the numerousness and effectiveness of personnel marketing
tools, to determine the importance of individual resources for stabilisation/satisfaction of
employees. Based on the results of this quantitative research, it was not possible to determine
whether application of personnel marketing was tied to the company’s size. Therefore, the

main quantitative research was conducted.

The main quantitative research was based on findings of pre-research and was focused all
on employers in the Liberec Region. The respondents were HR experts from these
companies. The aim was to determine the perception of personnel marketing, along with
determination of the frequency of use and the importance of personnel marketing tools and
to determine the degree of importance of resources that would lead to
satisfaction/stabilisation of employees. The aim of the finding was also to determine whether
the size of the company had an effect on individual responses. For example, an effort was
made to determine if the importance of individual personnel marketing tools varied
depending on company size. Also within this research, personnel marketing factors were
identified, including factors that support satisfaction/stabilisation of employees.

All of the findings from primary research and studies of domestic and world professional

and scientific literature culminated in compilation of a personnel marketing model.

Keywords: personnel marketing, internal personnel marketing, external personnel
marketing, personnel marketing tools, satisfaction, employee, employer, customer, human

resources, enterprise, qualitative research, quantitative research.



Annotation

Das Personalmarketing formt sich gegenwirtig als eigenstindiges Ressort, welches den
Bereich des personalwirtschaftlichen Managements (Human Resources) mit dem Marketing
verkniipft und den Mitarbeiter wie einen Kunden betrachtet. Dank der Vernetzung dieser
beiden Bereiche entsteht ein Synergieeffekt, der eine bessere Arbeit mit dem menschlichen

Kapital zur Folge hat.

Andererseits ist der Bereich des Personalmarketings trotz des derzeitigen Bedarfs
innovativer Verfahren im Rahmen der Akquisition der Arbeitskraft sowohl in der
Tschechischen Republik, als auch im Ausland unzureichend erforscht. In der ausldndischen
und vor allem heimischen, fachlichen und wissenschaftlichen Literatur gibt es sehr wenige
Veroffentlichungen, die sich komplex dem Personalmarketing widmen, indem sie seine
Innovativitit erldutern, worin sich die im Rahmen des Personalmarketings auszuiibenden
Tatigkeiten von den ,klassischen® Aktivititen des Personalmanagements unterscheiden,
nicht zuletzt das Verhéltnis zwischen dem Personalmarketing und der Marke des
Arbeitsgebers spezifizieren. Handelt es sich um Synonyme oder ist der Aufbau der Marke
des Arbeitgebers Bestandteil der Kommunikationsstrategie? Eine weitere Unbekannte im
Zusammenhang mit dem Personalmarketing ist seine praktische Nutzung. In der
tschechischen sowie in der weltweit erscheinenden Literatur fehlen Informationen zum
Umstand, ob die Praktische Geltendmachung des Personalmarketings an die GroBe des

Unternehmens gebunden ist.

Dariiber hinaus ist im Zusammenhang mit dem Personalmarketing kritisch festzustellen,
dass in der fachlichen und wissenschaftlichen Literatur vereinzelt Modelle verfiligbar sind,
welche jene Faktoren veranschaulichen, die zu einer beruflichen Zufriedenheit fiihren. In der
Terminologie des Personalmarketings handelt es sich um Faktoren des internen
Personalmarketings. Modelle, die zugleich die Faktoren des externen Personalmarketings
veranschaulichen, ggf. ermoglichen, das Personalmanagement als Ganzes zu verstehen,

wurden durch die Autorin der Arbeit nicht beriicksichtigt.

Das Hauptziel der Dissertationsarbeit bestand darin, die Instrumente des externen und
internen, Personalmarketings und die Mittel zur Forderung der Zufriedenheit/Stabilisierung
der Beschiftigten festzulegen, die fiir das wirksame Personalmanagement (Management of

Human Resources) wichtig sind.. Zur Erfiillung dieses Ziels erfolgten die qualitative



Forschung und zwei aneinander ankniipfende quantitative Forschungsaktivititen — die

vorldufige Grundlagenforschung und die Hauptforschung.

Die Aufgabe der qualitativen Forschung war die Ermittlung dessen, ob die
Unternehmenspraxis den Begriff Personalmarketing kennt, wir sie den Inhalt des
Personalmarketings wahrnimmt und die Instrumente des internen und externen
Personalmarketings identifiziert, die in der Praxis zur Anwendung gelangen. Die Ergebnisse
der qualitativen Forschung stellten die Grundlage und die Quelle fiir Realisierung der

quantitativen Forschung dar.

Die quantitativen Forschungsarbeiten erfolgten in zwei Schritten. Die die vorldufige und
somit Grundlagenforschung war auf die bedeutendsten Arbeitgeber der Region Liberec
gerichtet, wobei die Befragten Fachleute auf dem Gebiet Human Resources in diesen
Unternehmen waren. Gegenstand der Feststellungen war die Wahrnehmung des
Personalmarketings, die Ermittlung der Haufigkeit und Wirksamkeit der Instrumente des
Personalmarketings, die Feststellung der Relevanz der einzelnen Mittel der Stabilisierung
der Mitarbeiterzufriedenheit. Auf der Grundlage der Ergebnisse dieser quantitativen
Forschung konnte nicht festgestellt werden, ob die Geltendmachung des Personalmarketings
an die Grofle des Unternehmens gebunden ist. Daher wurde die hauptsédchliche quantitative

Forschung realisiert.

Die quantitative Hauptforschung stiitzte sich auf die Erkenntnisse der Grundlagenforschung
und konzentrierte sich auf alle Arbeitgeber der Region Liberec. Bei den Befragten handelte
es sich um Fachleute auf dem Gebiet Human Resources in diesen Unternehmen. Gegenstand
der Feststellungen war die Wahrnehmung des Personalmarketings, die Ermittlung der
Hiufigkeit der Anwendung und die Relevanz der Instrumente des Personalmarketings sowie
die Feststellung des MalBes der Wichtigkeit jener Mittel, welche zur
Zufriedenheit/Stabilisierung der Mitarbeiter filhren. Gegenstand der Feststellungen war
ferner, ob die Grofle des Unternechmens Einfluss auf die einzelnen Antworten hat.
Beispielsweise, wenn die wahrgenommene Relevanz der einzelnen Instrumente des
Personalmanagements je nach der Grofle des Unternehmens unterschiedlich ist. Dariiber
hinaus wurden im Rahmen dieser Forschung die Faktoren des Personalmarketings
identifiziert, einschlieflich jener Faktoren, welche die Zufriedenheit/Stabilisierung der

Beschiftigten unterstiitzen.



Samtliche Erkenntnisse aus den primdren Forschungsarbeiten sowie die Recherchen der
hiesigen und weltweit erscheinenden, fachlichen und wissenschaftlichen Literatur miindeten

in die Erstellung eines Modells des Personalmarketings.

Schliisselworter: Personalmarketing, internes Personalmarketing, externes
Personalmarketing, Instrumente des Personalmarketings, Zufriedenheit, Mitarbeiter,
Arbeitgeber, Kunde, Human Resources, Unternehmen, qualitative Forschung, quantitative

Forschung.
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Uvod

O lidském kapitalu hovoii odborna literatura jako o jedinecném zdroji podniku, ktery je
schopen aktivné reagovat na turbulence a zmény ve svém okoli a zaroven je obtizné
napodobitelny. To je pravdépodobné jeden z divodi, pro¢ je na trhu prace patrné
intenzivnéj$i zaméeieni personalistd 1 manazert na lidsky kapital a na jeho efektivni vedeni

ve firm¢ (Szarkova et al., 2014).

Dalsim diivodem, pro¢ se dostava lidsky kapital do poptedi zajmu, jsou ménici se podminky
prostiedi a fenomén tzv. nové ekonomiky, ktery méni faktory zvySovani vykonnosti podniku
(Novotny, 2015). Hmotny majetek ptestava hrat v podniku hlavni roli, tuto hlavni roli
prevzal pravé lidsky kapital, inovaéni programy a vyzkum (Sulék, Vacik, 2005). Schultz
(1993) ve svém dile uvadi, ze je lidsky kapital kliCovym elementem ve zvySovani bohatstvi
podniku. Cervova (2013) identifikovala zamé&stnance jakou souéast hodnoty pro zakaznika,

ktera je pfedpokladem pro spokojenost a loajalitu zdkaznik.

Nedostatek kvalifikovanych pracovniki je problémem, ktery se neustidle zvySuje
(Personalista, 2017) a ktery negativné ovlivituje rozvoj prumyslu (Businessinfo, 2017).
ManpowerGroup (2016), svétova jednicka ve specializovaném recruitmentu a HR
consultingu uvefejnila priizkum, ve kterém uvadi, Ze je v CR nejniZ§i nezaméstnanost
v Evropé, poptavka po zaméstnancich vyrazné prevySuje nabidku a ve velkych méstech a

pramyslovych oblastech je kriticky nedostatek vhodnych pracovnikd.

Primérny pocet zaméstnanych, ocistény od sezonnich vlivi, se ve 2. ¢tvrtleti 2018 proti 1.
ctvrtleti 2018 zvysil o 10,2 tis. osob. Nezaméstnanost se v soucasnosti pohybuje okolo 3 %

a odbornici predpokladaji, Ze v nasledujicich mésicich opét klesne pod 3 % (CSU, 2018).

Vyse zminéné skuteCnosti vytvareji potiebu produkovani novych metod v personalistice
a inovativniho pfistupu k fizeni lidskych zdrojt, jez jsou ustfedni pro uspé€sné fungovani
podnik, a ¢asto v nich spociva kli¢ova konkurenéni vyhoda podniku. Jednou z inovativnich
metod, kterd piispiva k prosperit¢ podniku a celé spolecnosti, je i fenomén persondlniho
marketingu. Ten vnima zaméstnance ¢i uchazeCe o praci jako zakazniky podniku
(zaméstnavatele), pohlizi na zaméstnance stejnou perspektivou, jako klasicky marketing
pohliZzi na zadkaznika. Personalni marketing pfind$i do oblasti fizeni lidskych zdrojh
marketingové principy. Tento pohled pak umoziuje aplikaci néstroji marketingového mixu
v prostiedi prace s lidskymi zdroji. Spravné sestaveny a nésledné aplikovany marketingovy
mix persondlniho marketingu mé vliv na konkurenceschopnost podniku.
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Cilem predkladané disertacni prace je identifikovat nastroje interniho a externiho
personalniho marketingu a prostiedky podporujici spokojenost zaméstnanci, které
jsou vyznamné pro Fizeni lidskych zdroja a nasledné vytvorit model personalniho

marketingu.

Tohoto cile bylo dosazeno prostfednictvim dikladné reSerSe domaci, ale predevsim
zahrani¢ni odborné a védecké literatury, véetné védeckych databazi. ReSerSe umoznila
pochopeni vyznamu persondlniho marketingu a byla zasadni pro realizaci primarnich
vyzkumu. Pro naplnéni cile byl realizovan jeden kvalitativni vyzkum a dva kvantitativni
vyzkumy, pifedvyzkum a hlavni vyzkum. Vyzkumy byly realizovany v letech 2015 — 2017.
Poznatky z resersi poslouzily jako podklad pro tvorbu monografie Persondlni marketing a
budovani znacky zaméstnavatele (Myslivcova et al, 2017), kterd je jednim z védeckych
vystupt autorky. Odborna monografie komplexné predklada problematiku personalniho

marketingu v rozsahu, ktery v ¢eské literature chybél.

Kvalitativni vyzkum napomohl autorce prace k porozuméni personalnimu marketingu a k
vytvofeni komplexniho obrazu o tomto aktudlnim oboru. UmoZznil ziskat informace o
praktickém uplatiiovani personalniho marketingu. Poskytl poznatky z oblasti fizeni lidskych
zdroji, a tim rozsitil védomostni zakladnu autorky, pro niz nebyla persondlni oblast primarni
specializaci. Vystupy z kvalitativniho vyzkumu byly klicovym podkladem pro realizaci

kvantitativnich vyzkumi.

Prvni kvantitativni vyzkum — pfedvyzkum - byl zaméfen na nejvyznamnéjsi zaméestnavatele
Libereckého kraje. Jednalo se o podniky, které jSou nazyvany nejvyznamnéjsi
zaméstnavatelé ve strategickych dokumentech mésta Liberce a v dokumentech Utadu prace
Liberec. Druhy kvantitativni vyzkum - hlavni vyzkum - byl realizovan na zakladé obou
vystupt predchéazejicich primarnich vyzkumi, ptedevsim predvyzkum poukazal na nékteré
nedostatky v oblasti planované metodiky. Nejpodstatnéjsim nedostatkem byla skutecnost, ze
mezi nejvyznamnéj$imi zaméstnavateli Libereckého kraje byly podniky pouze dvou
velikosti, stfedné¢ velké podniky a velké podniky. Nemohlo byt identifikovano, zda
persondlni marketing uplatituji také malé podniky a mikropodniky. Dale nemohlo byt
zjisténo, jak podniky téchto velikosti personalni marketing vnimaji. Proto byl hlavni vyzkum

zaméten na vSechny podniky v Libereckém kraji.

Diserta¢ni prace je ¢lenéna do péti kapitol, do dvou ucelenych celkd, na teoretickou a

praktickou ¢ast. Teoreticka cast pfinasi komplexni pohled na problematiku persondlniho
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marketingu, objasfiuje vyznam a specifika personalniho marketingu, seznamuje s historii
persondlniho marketingu, vysvétluje pojmy externi a interni personalni marketing. Soucasti

teoretické casti jsou kapitoly, vénujici se pracovni spokojenosti a fizeni lidskych zdroju.

Prakticka ¢ast prezentuje stéZejni celek diserta¢ni prace, kvalitativni a kvantitativni vyzkum,
které vyustily v sestaveni modelu personalniho marketingu. V tivodu praktické ¢asti autorka
seznamuje s metodikou vyzkumu, s metodami sbéru dat, se strategii vybéru respondentd a
sbéru dat, s pouzitymi statistickymi metodami. Nasledné jsou predstaveny vysledky
vyzkumu, jejichz fazeni Vv textu disertani prace zohlediiuje Casové hledisko realizace

vyzkumt.

Cilem kvalitativniho vyzkumu (kap. 4.1) bylo zjistit vnimani personalniho marketingu
podnikovou praxi, identifikovat proménné, které souvisi s persondlnim marketingem a s jeho
praktickym vyuzivanim, stanovit prostfedky, které jsou v praxi vyuzivany ke stabilizaci
stavajicich zaméstnanci a prostftedky, které jsou vyuzivany k ziskdvani novych

zaméstnancu.

Ukolem kvantitativnich vyzkumti bylo identifikovat vnimani persondlniho marketingu
podnikovou praxi, véetné zjisténi vnimané dileZitosti proménnych, souvisejicich s internim
a externim personalnim marketingem s ohledem na velikost podniku (kap. 4.2 a 4.3).
Prezentace vysledkl kvantitativnich vyzkumt je vzdy ¢lenéna na kapitoly, které predstavuji
respondenty (kap. 4.2.1 a 4.3.1), na kapitoly, které pojednavaji o dil¢ich zjistovanych
skute¢nostech, naptiklad o vnimani personalniho marketingu podnikovou praxi (kap. 4.2.3
a 4.3.3), o Cetnosti vyuzivani nastroju externiho a interniho personalniho marketingu (kap.
424 a 4.3.4), o vnimané dulezitosti prostfedkd podporujicich spokojenost/stabilizaci
zaméstnancu (kap. 4.2.9 a 4.3.6) a na zavérecné kapitoly, které sumarizuji vysledky, jak
predvyzkumu (kap. 4.2.10), tak hlavniho vyzkumu (kap. 4.3.7). V kapitole 4.4 je pfestaven
model personalniho marketingu, ktery zohlednuje poznatky z literarni reserSe a vystupy

primarnich vyzkumi.

V zavéru prace se nachazi souhrn realizovanych vysledka (kap. 5), véetné diskuze o

pfinosech prace jak pro teorii, tak pro praxi.
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1. Koncepce a cil prace

Tématem disertacni prace je persondlni marketing, nastroje personalniho marketingu a
prostiedky, které jsou vyuzivany v ramci uplatiovani persondlniho marketingu a které
vedou ke stabilizaci stdvajicich zaméstnanct a k efektivnimu ziskani potfebnych kvalitnich

zameéstnancu.

Personalni marketing podporuje spokojenost zaméstnanct, podporuje faktory, které tuto
spokojenost ovliviiuji a faktory, které vyznamné ovliviiuji povést organizace jako
zamé&stnavatele. Je oborem, ktery ma schopnost, pfedevsim s podporou spravné zvolenych
nastrojii, prostfedkti a marketingové filozofie, podpofit vybudovani dobrého jména
spolecnosti mezi zaméstnanci i1 uchazeci, ale hlavné ma schopnost pomoci se ziskanim,

formovanim a udrzenim vhodné, kvalitni a pro firmu potfebné pracovni sily.

Duvodem pro zvoleni tohoto tématu je skutecnost, Ze Se V piipadé personalniho marketingu
stale jedna o novy obor, kterému neni, predev§im v Ceské literatute, vénovan velky prostor.
Odbornych a védeckych informaci na toto téma je velmi malo. Také samotné vymezeni
personalniho marketingu neni doposud jednoznacné. Neékteré literarni zdroje prezentuji
personalni marketing pfedev§im jako nastroj budovani znacky zaméstnavatele a opomiji
marketingovy piistup, n€které jej spojuji jen se stabilizaci zaméstnanct. Dostupna literatura
nenabizi komplexni pohled na personalni marketing. Informacni mezera se také tyka
praktického vyuzivani persondlniho marketingu. Na zaklad¢ reSerSe literarnich zdroja,
provedené autorkou préce, je mozno konstatovat, ze v odborné literatufe neni uvedeno, zda
persondlni marketing uplatiiuji vSechny podniky, bez rozdilu velikosti nebo zda jej uplatiiuji
pouze nékteré velikosti podnikd, naptiklad velké podniky. Dal§im diivodem pro volbu tohoto

tématu je jeho aktualnost, souvisejici s nedostatkem pracovni sily.
1.1 Cile prace

Hlavnim cilem predkladané diserta¢ni prace je identifikovat nastroje interniho a
externiho personialniho marketingu a prostfedky podporujici spokojenost
zaméstnanci, které jsou vyznamné pro Fizeni lidskych zdroju a nasledné vytvorit

model personalniho marketingu.

Stanoveny cil prace reflektuje aktualnost persondlniho marketingu a skutecnost, ze se stale

jedna, minimélng v piipadé Ceské republiky, o novy, méalo probadany obor.
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K dosazeni hlavniho cile bylo nutné zmapovat, zda podnikovd praxe pojem personalni
marketing zna a nasledné jak personalni marketing vnima. Déle bylo nutné identifikovat
nastroje, které pouziva pfi uplatnovani personalniho marketingu, konkrétni prostiedky
k ziskavani novych zaméstnanci a konkrétni prostiedky ke stabilizaci stavajicich
zaméstnancl. Tyto informace slouzily k pochopeni obsahu interntho a externiho
persondlniho marketingu. Déle bylo nutné identifikovat dulezitost jednotlivych néstroji a
prostiedkli personalniho marketingu, nasledn¢ i faktorti, souvisejicich s uplatiovanim

interniho a externiho personalniho marketingu.
V souvislosti s dosazenim hlavniho cile byly vymezeny nasledujici dil¢i cile (DC):

DC1: Zmapovat vnimani personalniho marketingu a zmapovat proménné, souvisejici

S personalnim marketingem.

DC2: Identifikovat vnimani personalniho marketingu, vdéetné zjisténi vnimané
dilezitosti proménnych, souvisejicich s internim a externim personalnim marketingem

u malé skupiny respondentu dle velikosti podniku (pFedvyzkum).

DC3: Identifikovat vnimani personalniho marketingu, vcetné zjiSténi vnimané
dileZzitosti proménnych, souvisejicich s internim a externim personalnim marketingem
dle velikosti podniku u zaméstnavatelii v Libereckém kraji (hlavni vyzkum, ktery

obsahl vsechny velikosti podnikii).

DC4: Vytvorit model personalniho marketingu, ktery prezentuje proménné (faktory,

nastroje a prostiredky) personalniho marketingu s jejich vnimanou diileZitosti.

Dulezitym vychozim bodem vyzkumu je formulace vyzkumnych otazek (Molnar et al,
2012). Pro naplnéni cilti této disertacni prace byly podle Molnara et al (2012) stanoveny
nasledujici vyzkumné otazky (VO):

VOL1: Jak vnima personalni marketing podnikova praxe?
VO2: Jaké prostiedky jsou v podnikové praxi pouzivany pii ziskdvani zaméstnancii?

VO3: Jaké prostfedky jsou v podnikové praxi pouzivany pro zajist€ni spokojenosti

(stabilizace) zaméstnanct?
VO4: Jak dilezité jsou jednotlivé néstroje persondlniho marketingu?

VOS5: Jak dtlezité jsou jednotlivé prostifedky ziskavani zaméstnanct?
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VO6: Jak dulezit¢ jsou jednotlivé prostiedky, podporujici spokojenost (stabilizaci)

zamg&stnanct?
VO7: Jaké faktory jsou pouzivany v ramci uplatiiovani externiho personalniho marketingu?
VO8: Jaké faktory jsou pouzivany v ramci uplatiiovani interniho personalniho marketingu?

Nasledujici obrazek 1.1 znazoriiuje dil¢i cile a vyzkumné otdzky, které se vztahuji

k jednotlivym dil¢im cilam.

DC1 DC2 DC3 DC4
VOl VOl VOI1 VOS5
VO4 VO4 VO6
V02
VOS5 VOS5 VO7
VO3 VO6 VO6 VOS

Obrdzek 1.1: Dilci cile a vyzkumné otazky
Zdroj: vlastni zpracovani

Z obrazku je patrné, ze prvni diléi cil (DC1) napliji odpovédi na 3 vyzkumné otazky: VO1,
V02 a VO3, druhy dil¢i cil (DC2) napliuji odpovédi na 4 vyzkumné otazky: VO1, VO4,
VOS5 a VOGO, tieti dilci cil (DC3) napliuji odpovédi na 4 vyzkumné otazky: VO1, VO4, VO5
a VOGO a ctvrty dil¢i cil (DC4) také naplituji odpovédi na 4 vyzkumné otazky: VOS5, VOG,
VO7, VO8.

1.2 Koncepéni ramec

Diserta¢ni prace propojuje dva obory, dvé teoretické oblasti — oblast marketingu a personalni
oblast. Propojuje zakladni filozofii marketingu, mit spokojeného zakaznika s oblasti fizeni
lidskych zdroji. Personédlni marketing je, jak ukazuji souCasné poznatky, tématem stale

novym a neprobaddanym, ale predevsim je tématem velmi aktudlnim.

Koncep¢ni ramec na obrazku 1.2 zachycuje jednotlivé etapy zkoumani. Znazoriuje tivodni
fazi vyzkumu, ve které byly prostudovany Ceské a zahrani¢ni literarni prameny a byl
definovan problém. Dale koncepcni ramec znazorfiuje tfi, na uvodni fazi navazujici

vyzkumné faze:
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e prvni vyzkumnou fazi, ve které byl realizovan kvalitativni vyzkum,
e druhou vyzkumnou fazi, ve které byl realizovan predvyzkum,
e atieti vyzkumnou fazi, ve které byl realizovan hlavni kvantitativni vyzkum.

Primarni vyzkum, ktery je hlavnim néstrojem dosazeni cile diserta¢ni prace, navazuje na
podrobnou resersi domaci i zahrani¢ni odborné a védecké literatury, jez byla realizovana za
ucelem nalezeni maximalniho mnozstvi relevantnich informaci o personalnim marketingu a
o uplatnovani personalniho marketingu v praxi. Pro realizaci primarniho vyzkumu je na
zaklad¢ metodickych pokynt studii s podobnymi vyzkumnymi objekty zvolena metodika
kombinace kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu (Cuhlova, 2017). Spojeni kvalitativni
techniky v prvni fazi vyzkumu s naslednym kvantitativnim vyzkumem poskytuje lepsi vhled

do dané problematiky (Churchill, lacobucci, 2015).

Ukolem prvni vyzkumné fize je zmapovat, zda je persondlni marketing etablovanou
soucasti podnikatelské praxe, dale je ukolem kvalitativniho vyzkumu identifikovat nastroje
externiho personalniho marketingu a néstroje interniho personélniho marketingu, které jsou

v podnikatelské praxi uplatiiovany.

Druha vyzkumna faze — predvyzkum - vychdzi z vystupt kvalitativniho vyzkumu. Cilem
druhé vyzkumné faze je zjistit obsahovou napli personalniho marketingu, zjistit dilezitost
jednotlivych nastroji personalniho marketingu a dilezitost jednotlivych prostredku
stabilizace/spokojenosti zaméstnancti. Méfeni dulezitosti je uplatnéno za ucelem urceni
relativni dilezitosti (Yuksel, Rimmington, 1998), kterou respondenti (odbornici na lidské
zdroje z podnikové praxe) spojuji s jednotlivymi nastroji personalniho marketingu a

s jednotlivymi prosttedky stabilizace/spokojenosti zaméstnanctl.

Déle je prostfednictvim druhé vyzkumné faze zjistovano, jak Casto vyuziva podnikova
praxe konkrétni prostfedky ziskdvani zaméstnanctli, jak Casto podniky zjist'uji vnimani
spole¢nosti uchaze¢i o zaméstnani, zda maji podniky strategii pro budovani znacky
zamé&stnavatele, jak casto zjiStuji miru spokojenosti svych zaméstnanci a zda jsou
odpovédni pracovnici podporovani vedenim spolecnosti v oblasti persondlniho marketingu.

Soucasné je zkoumano, zda velikost podniku ovliviiuje vysledky vyzkumu.

Vysledky provedeného predvyzkumu poukazaly na nedostatky, ptredevsim v oblasti
koncepce dotazniku a v oblasti strategie vybéru respondentd. Hlavnim nedostatkem se
ukazala skute¢nost, Ze nebylo mozno zjistit, s ohledem na skladbu respondentti (respondenty
byli pouze zastupci stiedné velkych podnika a velkych podnikti), zda uplatiuji personalni
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marketing vSechny velikosti podnikti a jakou dulezitost pfisuzuji nastrojim a prosttedkiim

personalniho marketingu v malych podnicich a v mikropodnicich.

Treti vyzkumna faze — hlavni vyzkum — navazuje na piedchazejici vyzkumy. Na zaklad¢
realizovaného piedvyzkumu je upraven dotaznik (je snizen pocet otazek a nckteré otazky
jsou preformulovany) a metodika vyzkumu. Zékladni soubor je rozsifen, tvofi jej vSechny
velikosti podniki, konkrétng viechny podniky v Libereckém kraji. Ukolem tieti vyzkumné
faze je zjistit obsahové vnimani personalniho marketingu podnikovou praxi, zjistit ¢etnost
(ve smyslu jak Casto) a dulezitost néstrojii personalniho marketingu a také zjistit dlezitost
jednotlivych  prostifedki  interniho  personalniho  marketingu, které vedou ke
spokojenosti/stabilizaci zaméstnanct. Dale je zjisStovano, zda jsou kompetentni pracovnici
podporovani vedenim spolecnosti v oblasti persondlniho marketingu a jak asto zjist'uji miru
spokojenosti svych zaméstnancii. I u tohoto kvantitativniho vyzkumu bylo predmétem

zkoumani, zda velikost podniku ovliviiuje vysledky vyzkumu.

Model personalniho marketingu je principialnim vystupem disertacni prace, pro né&jz byla
zasadnim podnétem reSerse dostupnych odbornych a védeckych prament. Vytvoieni modelu
predchazela identifikace nastroji a faktord externiho personalniho marketingu a identifikace
nastroji a faktorti interniho persondlniho marketingu. Dale bylo pro vytvofeni modelu
vyznamné zjisténi dilezitosti jednotlivych nastrojii externiho a interniho personalniho

marketingu, v¢etné prostiedki podporujicich spokojenost/stabilizaci zaméstnanctl.
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Studium odbornych a
veédeckych literarnich
prament (2015-2018)

Definice problému
(2015)

Personalni marketing/ Znacka zaméstnavatele/ Interni
personalni marketing/ Spokojenost zaméstnancu

Expertni rozhovory s personalisty DC1
(2015)

Nastroje personalniho marketingu/ Prostiedky stabilizace/
Prosttedky ziskavani zaméstnanct

Dotaznikové Setfeni — prfedvyzkum
(2015) bC2

Uprava dotazniku/ Specifikace zakladniho souboru

Dotaznikové Setfeni — hlavni vyzkum
(2016) DC3

Dtlezitost nastroji PM/ Dtlezitost prostfedkl podporujicich
spokojenost/ Dllezitost prostiedkll ziskavani zaméestnanctl/
Faktory externiho PM/ Faktory interniho PM

MODEL PERSONALNIHO

MARKETINGU DC4

Obrazek 1.2: Koncepcni ramec prace
Zdroj: vlastni zpracovani
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1.3 Hypotézy

Na zaklad¢ podrobné reserSe odborné a védecké literatury bylo stanoveno, s ohledem na
zkoumanou problematiku, pét hypotéz. Stanoveni hypotéz podpotila absence informaci o
tom, zda personalni marketing uplatiiuji podniky vsech velikosti, zda se li§i pouzivani
nastrojil interniho a externiho personalniho marketingu v zavislosti na velikosti podniku a
také s touto problematikou souvisejici neznama, zda se 1i$i vnimana dalezitost jednotlivych
nastrojil interniho a externiho personalniho marketingu dle velikosti podniku. Hypotézy jsou

znazornény na obrazku 1.3.

Obrazek 1.3: Hypotézy disertacni prace.
Zdroj: vlastni zpracovani

Dotaznikové Setieni — pfedvyzkum

H1: Odpovédi respondentl z riznych velikosti podniki se nelisi.
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Dotaznikové Setfeni — hlavni vyzkum

H2: Vnimani obsahu personalniho marketingu je stejné u vSech velikosti podnik.

H3: Cetnost uZivani nastrojii personalniho marketingu je u viech velikosti podnikt stejna.
H4: Diilezitost néstrojii personalniho marketingu je u vSech velikosti podniki stejna.

H5: Dulezitost prostifedkli spokojenosti/stabilizace zaméstnanct je u vSech velikosti podnikt

stejna.
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2. Personalni marketing

Tato kapitola se vénuje teoretickym poznatkiim z oblasti personalniho marketingu, zasazuje
je do kontextu s fizenim lidsky zdroji, pfiblizuje historii persondlniho marketingu,
seznamuje Snastroji personalniho marketingu. Vysvétluje podstatu personalniho
marketingu, ktera je totoznd s podstatou ,klasického* marketingu - ve stfedu zajmu
vykonavanych ¢innosti je zamé&stnanec, na kterého je pohlizeno jako na zdkaznika. (BliZe se
propojeni problematiky fizeni lidskych zdroji a personalniho marketingu vénuje kapitola
2.3)

Nejvyznamnéj$i mySlenkou persondlniho marketingu je pfinést do persondlni oblasti
inovativni pfistup k fizeni lidskych zdroju, zalozeny na marketingovych principech (Boxall,
1991; Caliskan, 2010; Guest, 2002; Lundy, 1994; Storey, 1998). Dilezitym milnikem, na
ktery je mozno také nahliZet jako na vyznamny argument ve prospéch nutnosti rozvoje
personalniho marketingu na nasem tizemi je nejen pokles miry nezaméstnanosti, ktera se v
soucasnosti v Ceské republice pohybuje na hranici 3 % (CSU, 2018), ale také skute¢nost, Ze
efektivni vyuzivani lidského kapitdlu a funkénost fizeni lidskych zdroji v podniku tvofi

vyznamnou konkuren¢ni vyhodu a ma zésadni dopad na vykonnost firmy.

O personalnim marketingu je mozno fici, i pies jeho stavajici aktualnost, Ze je predevsim v
Ceské literature dosud nepf#ili§ popsanym oborem. S touto skute¢nosti se poji i problematika
nejednoznacné definice a pfedevsim nejednoznacnost pouzivanych pojmi 1 variant ndzvi
oboru. Internal marketing, personnel-oriented internal marketing, HR marketing nebo
Personalmarketing jsou pouze nékteré z mnoha pojmu, pouzivanych v zahrani¢ni i v

tuzemskeé literatute.
2.1 Vymezeni a specifika pojmu personalni marketing

Vymezeni pojmu personalni marketing se napfi¢ literaturou mirné lisi, stézejni Casti vsech
definic je vSak tvrzeni, ze personalni marketing aplikuje marketingové ptistupy v oblasti
fizeni lidskych zdroji a pfistupuje k zaméstnanci (soucasnému 1 potencidlnimu) jako

k zakaznikovi (Myslivcova et al, 2017).

Podle Koubka (2015, s. 160) je mozno personalni marketing definovat jako ,, pouZziti
marketingového pristupu v personalni oblasti, zejména v usili o zformovani a udrzeni
potiebné pracovni sily organizace, které se opira o vytvareni dobré zaméstnavatelské poveésti

’

organizace a vyzkum trhu prdace.’
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Stejny nahled na personalni marketing maji i jini autofi, napt. AntoSova (2005) uvadi, ze
neni pochyb o tom, ze lze marketingové nastroje pouzit i v personalistice a to v souvislosti
s aktivitami, které¢ jsou zaméiené na cilevédomé utvareni, rozvijeni a vyuzivani lidského

potencialu na zakladé¢ strategickych zamért a cila firmy, v souladu s existujici kulturou.

D’Ambrosova (2014, s. 78) ve spojitosti S personalnim marketingem a se vztahem firmy k
zamé&stnancim tika, Ze je naprosto nezbytné, aby firmy posilovaly dlouhodobou komunikaci
s internim i externim trhem prdce, zajimaly se v predstihu o potieby a ocekdvani internich i
externich zaméstnancu (véetné potencialnich), vnimaly jednotlivce spise jako zdkazniky a

partnery nez jako pouhé kandidaty.”

Personalni marketing, ktery pohlizi na zaméstnance jako na zakazniky, primarné poskytuje

zameéstnancim:
= spokojenost s praci,
= spokojenost s pracovnimi podminkami,
» gspokojenost se zaméstnavatelem,
* naplilyje jejich oCekavani.
Spokojenost zaméstnanct firmy sekundarné vede:
=k vyssi spokojenosti koncovych zédkaznikd,
* k budovani a udrZzovani silnych obchodnich vazeb se zakazniky,
» ke zvySovani efektivity celé spole¢nosti (Zarnik-Zulawska, 2012).

Personalni marketing je na jedné strané pojmem relativné novym, je ale tfeba pocitat se
skutecnosti, Ze se s timto pojmem budeme v oblasti lidskych zdroja setkavat stale Castéji, a
to bez ohledu na velikost spole¢nosti. Duvodem je fakt, Ze kvalitni a kvalifikovana pracovni
sila ptedstavuje nejhodnotnéjsi zdroj, kterym firma disponuje a ktery miize zhodnocovat.
Jsou to pravé kvalifikovani a motivovani zaméstnanci, kdo mize firmé napomoci zvladnout
neuspokojivé obdobi a dopomoci ji k hospodarskému ristu (Zarnik-Zulavska, 2012;
Altkorn, 2002; Skare, Lacmanovic, 2015).

Ukolem personalniho marketingu je na jedné strané ziskat vhodné zaméstnance, na strané
druhé pak tyto zaméstnance udrZet v podniku, motivovat k praci a vytvafet vztah mezi nimi
a organizaci, pro kterou pracuji. Jorn v souvislosti s vySe uvedenou charakteristikou

personalniho marketingu uvadi, Ze Ize jako personalni marketing chapat vSechny Cinnosti,
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které provadéji zaméstnavatelé, aby vytvorily podminky pro dlouhodobé zajisténi

kvalifikovaného a motivovaného personalu (Jorn, 2015).

2.2 Historie personalniho marketingu v zahranici a v ¢eském

prostredi

Vyvoj personalniho marketingu ve svét€ probiha jiz Sedesat let, bohuzel podminky
v tehdej$im Ceskoslovensku v obdobi planované ekonomiky neumoziiovaly takovyto vyvoj
sdilet. Proto existuje z ¢asového hlediska pomérné velky rozdil v tom, kdy se zacal pojem
personalni marketing vyuzivat v praxi specialistil na fizeni lidskych zdroju v zahranic¢i a kdy

se objevil tento pojem na nasem uzemi (Myslivcova et al, 2017).
Persondlni marketing v zahranici

Celosvétove se pojem poprvé zacal objevovat v némecké odborné literatuie v poloving
60. let 20. stoleti jako zplisob naboru zaméstnanci orientovany smérem ke kandidatim
a souvisel s nedostatkem kvalifikované pracovni sily ve Spolkové republice Némecko. Diky
nedostatku poptavané pracovni sily si ve zminiovaném obdobi manazefi podnika zacali
uvédomovat dilezitost kvalifikované pracovni sily a konkurenc¢ni vyhodu z ni plynouci

(Meier, 1991).

Od pocatku 70. let se zacal personalni marketing rozvijet v praxi, na zaméstnance jiz nebylo
nahlizeno pouze jako na vyrobni faktor, zacal byt vniman jako partner spolecnosti

organizace.

Od 80. a 90. let je jiz personalni marketing ve svétové literatufe rozdélovan na interni
a externi, kde nejde pouze o ziskani novych zaméstnanct, ale pfedevsim o jejich stabilizaci
(George, 2015). Zacina se prosazovat novy piistup ve vnimani personalniho marketingu,
pracovnim trhu, méni se 1 jeho vyznam uvnité podniku. Dlsledkem je uplatiovani tzv.
interniho marketingu. Interni personalni marketing zafind byt vniméan jako prostfedek
dosazeni maximalniho uspokojeni potieb a pozadavki koncovych zakaznikd s minimem
vynalozeného Uusili. (Berry, 1981; Sasser a Arbeit, 1976). Podniky si uvédomuji, ze
nedostatek angaZovanosti vlastnich zaméstnancii miZe mit za nasledek zhorSeni vykonu,

jenz vyplyva z poskytovani nizsi kvality produkti.

28



Gronroos (1981 a 1984) rozsifuje v tomto obdobi platné pojeti interniho personalniho
marketingu o poznatek, Ze nestaci motivovat vlastni zaméstnance k lep§im vykontim, ale ze
je také potfeba vzbudit v kazdém zaméstnanci obchodniho ducha a smétovat jeho snazeni

k prodeji a formovat zakaznicky orientovaného zameéstnance.

Na pielomu tisicileti je persondlni marketing vniman nejen jako nastroj k uspokojovani
potieb a hodnot stavajicich zamé&stnanci, ale soucasné také jako néstroj budovani dobrého
jména podniku (Barrow a Mosley, 2005). Prostfednictvim propojeni filozofie znacky
a filozofie fizeni lidskych zdroju dochazi ke vzniku nové filozofie — filozofie budovaini
znacky zameéstnavatele (tzv. employer branding) (Backhaus a Tikoo, 2004). Autoii Backhaus
a Tikoo (2004) ve svém dile uvadéji, ze budovani znacky zaméstnavatele diferencuje podnik

jako zaméstnavatele a je jeho konkuren¢ni vyhodou.

Cilem personalniho marketingu je dle Wimmerse (2009) budovéni pozitivniho vlivu na
vSechny, ktefi se o organizaci zajimaji nebo by se o ni mohli zajimat. Soucasné je cilem
personalniho marketingu budovani atraktivity organizace pro ambicidozni a motivované

budouci zaméstnance, ktefi jsou kli€¢em k prosperité organizace.

Zasadnim okamzikem se pro personalni marketing stava pfinos autord Kotlera a Amstronga
v dile Principles of Marketing (2010), v némz autoti hovoii o tloze zaméstnance, na kterého
organizace nepohliZzi pouze jako na pracovni silu, ale pfistupuje k nému jako ke svému
zakaznikovi. Za predpokladu pohledu na zaméstnance jako na zdkaznika spolecnosti
vyvstava i1 potieba Gpravy ¢innosti spolecnosti, a to tak, aby bylo docileno uspokojeni jeho
potieb. Autofi podotykaji, ze zaméstnanci tvoti jednu z nejvyznamnéjSich zainteresovanych

skupin, které ovliviiuji prosperitu organizace, proto jim nalezi obdobna pozornost, jaka je

vénovana klicovym koncovym zakaznikim.

Vyvoj personalniho marketingu piehledné shrnuje tabulka 2.1.
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Tabulka 2.1: Vyvoj persondlniho marketingu
Obdobi Charakteristika

60. 1éta 20 stoleti Pojem se poprvé objevuje V némecké
literatufe a pouziva se v souvislosti
s nedostatkem kvalifikované pracovni sily.

70. 1éta 20 stoleti Pojem persondlni marketing se rozviji
V praxi. Zaméstnanec zacind byt vniman
jako partner spolecnosti.

80. a 90 léta 20 stoleti D¢leni persondlniho marketingu na interni
a externi personalni marketing.

Pielom tisicileti Zaméstnanec je vniman jako zakaznik.
Propojovani filozofie ftizeni lidskych
zdroji a filozofie fizeni znacky
zamé&stnavatele.

Soucasnost Dtraz je kladen na uplatiiovani
marketingovych  principli v externim
a internim persondlnim marketingu.

Zdroj: vlastni zpracovani (dle Barrow a Mosley, 2005; George, 2015; Kotler a Armstrong, 2010;
Meier, 1991)

Persondlni marketing v ceském prostiedi

Pojem personalni marketing se v ¢eském prostiedi za¢ind objevovat v odborné literatuie
Vv poloviné 90. let. Prvni zaznamy o implementaci personalniho marketingu do podnikt se
objevuji na prelomu tisicileti. Cilem odbornikl na personalistiku bylo ,,prodat* pracovni

pozici v podniku, zakaznikem pak byl vhodny zaméstnanec.

Personalni marketing predstavuje v Ceské republice v 90. letech koncepci, ktera zahrnuje
spiSe personalni ¢innosti neZ ¢innosti souvisejici s uplatiovanim marketingovych principt.
Jako dalsi vyvojovy stupen chapani a ptistupu k personalnimu marketingu 1ze vnimat kladeni
vétSiho diirazu pravé na marketingové principy. Jedna se o propojeni personalistiky
a marketingu, vzajemnou koordinaci ¢innosti, které se zabyvaji vybérem vhodného uchazece
na pracovni misto, identifikaci jeho motivace K vykonu prace a identifikaci jeho potieb.
Primarni myslenkovy postoj spociva v chapani stavajiciho i potencidlniho zaméstnance jako
zékaznika, stojiciho ve stfedu zajmu zameéstnavatelské organizace (Myslivcova et al, 2017).
Jako predstavitele a souCasné odbornika, ktery svym definovanim personalniho marketingu
vystihuje piechod od ,,prostych® personalnich ¢innosti Kk ¢innostem, které zohlediuji

marketingové principy, lze uvést Stybla (2003, s. 19) a jeho definici personalniho

marketingu: ,,Persondlni marketing neni jen metodou pro ziskavani budoucich zaméstnancii
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na trhu prdce, ale je to hlavné systéem mysleni a jednani orientovany nejen do okoli firmy,
ale i do ni samotné. Obdobné jako se pri zavadeni nového produktu ¢i sluzby na trh obracime
na zakaznika, je v pripadé potieby obsazeni volnych pracovnich mist nutné se ptat: ,,Jaké
jsou a pripadné jaké budou potreby a prani potencidlnich zaméstnancu a co jim miiZe
budouci firma nabidnout? “. Autor ve své definici poukazuje na uzké propojeni persondlni
prace a marketingu. Vyzdvihuje zékladni princip marketingu: tak jako je pro marketing
sttedem zajmu zakaznik a uspokojovani jeho potieb, tak je pro personalni marketing stfedem

z4jmu zameéstnanec (stavajici i potencialni) a také uspokojovani jeho potieb.

Déle rozsifila nahled na personalni marketing v ¢eském prostiedi Dvordkova (2004).

Uvedla, Ze I1ze na personalni marketing nahlizet ze dvou thli pohledu:

» v uz8im pojeti lze chépat personalni marketing jako dlouhodobé ziskavani lidskych
zdroju z externiho trhu prace a vytvafeni pozitivni image zaméstnavatele na trhu

prace,

= v SirSim pojeti jako opatfeni zaméfena na zvySeni stabilizace stavajicich
zamestnancl, tzn. na feSeni problémul v pracovni motivaci, vedeni zaméstnanc,

persondlnim rozvoji, odménovani a péci o zaméstnance.

Dvotakova prostfednictvim svého nahledu a ¢lenéni Cinnosti, zamétenych na potencidlni
zaméstnance a stavajici zaméstnance, definovala personalni marketing jako jednu z funkci
persondlniho fizeni, pfipadné jako persondlni koncepci zahrnujici vSechny persondlni
¢innosti.

AntoSova (2005) charakterizuje personalni marketing jako prostfedek piechodu od

nespecifikovaného obstaravani pracovni sily k cilenému plisobeni na pracovni trh.

Na tuto mysSlenku navazala svou charakteristikou persondlniho marketingu Kocidnova
(2010). Uvedla, ze je personalni marketing prostiedkem ziskavani kvalitnich lidi.
Prostfedkem, ktery posiluje soundleZitost zaméstnanct s organizaci a vV neposledni fadé také
prostfedkem, ktery posiluje stabilizaci zaméstnanci v organizaci. Soucasné¢ Kocianova
uvedla, ze klicovym tkolem personalniho marketingu je utvafeni dobré zaméstnavatelské
povésti organizace. Z vySe uvedené charakteristiky je patrné propojeni persondlniho

marketingu a konceptu budovani znaky zaméstnavatele.

Zaverem této Casti, ktera si klade za cil zmapovat vyvoj personalniho marketingu na ¢eském
{izemi, je moZno uvést aktualni pohled autort Slapaka a Stefka (2015), ktery vyjadfili ve své

monografii ,,Prakticky persondlni marketing — fizeni lidskych zdroji v pracovnépravnich
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souvislostech. Dle autort piedstavuje pojem personalni marketing védome fizeny proces,
jehoz hlavnim cilem je ziskavéani a pfijimani zaméstnancl, adaptace a udrzeni téchto
zaméestnancll V. zaméstnani. Za ucelem naplnéni tohoto cile je potfeba realizovat a
zabezpecovat interni komunikaci se zaméstnanci, zkvalitiiovat pracovni prostiedi, zajist'ovat
rozvoj a Skoleni zaméstnanct. Pfinosem pak je snizovani fluktuace. Autofi také upozoriuji
na skuteCnost, ze s ohledem na rozdilnost pozadavkli a narokti zaméstnanct, vyuziva

personalni marketing znalosti z oblasti psychologie, ergonomie a sociologie.
2.3 Rizeni lidskych zdroju

Jiz v 60. letech fekl Becker v souvislosti s lidskymi zdroji, ze je lidsky kapital jednim
z klicovych faktorti ekonomického rozvoje a ze o jeho podstatném vlivu na celkovou kvalitu

Zivota ve spole¢nosti nelze pochybovat (Becker, 1975).

O lidském kapitalu hovoii soucasnd odbornd literatura jako o jedine¢ném zdroji podniku,
ktery je schopen aktivné reagovat na turbolence a zmény ve svém okoli a zaroveii je obtizné
napodobitelny. To je pravdépodobné jeden z divodi, pro¢ je na trhu prace patrné
intenzivnéjsi zaméfeni personalistll i manazerti na lidsky kapital a na jeho efektivni fizeni

(Szarkovéa, Andrejcdk a Matkovcikova, 2014).

DalS$im diivodem, pro¢ se dostava lidsky kapital do poptedi zajmu, jsou ménici se podminky
prostfedi a fenomén tzv. nové ekonomiky, ktery méni faktory zvySovani vykonnosti podniku
(Novotny, 2015). Hmotny majetek ptestava hrat v podniku hlavni roli, tuto hlavni roli
postupné prebira mimo inovaéni programy a vyzkum pravé lidsky kapital (Suldk, Vacik,
2005).

Také oblasti fizeni lidskych zdrojh je vénovana jak v odborné literatufe, tak v podnikové
praxi stale vétsi pozornost. Mnoho vyzkumti a autori potvrzuje, ze efektivni vyuzivani
lidského kapitalu a funkénost fizeni lidskych zdrojii v podniku tvoti vyznamnou konkurenéni
vyhodu a ma zasadni dopad na vykonnost firmy (Boxall, 1991; Caliskan, 2010; Guest, 2002;
Lundy, 1994; Storey, 1998).

Armstrong (2007) definuje fizeni lidskych zdroji jako strategicky a logicky promysSleny
pfistup k fizeni toho nejhodnotné&jsiho co podniky maji — zaméstnanct, ktefi v organizaci
pracuji, a ktefi se podileji na dosazeni cilii podniku. Armstrong vymezil konkrétni oblasti
zajmu fizeni lidskych zdrojt, jedna se o fazi pfijimani zameéstnanctli (zplsob piijimani) a fazi

pusobeni zaméstnanct v podniku (zpiisob fizeni).
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Mezi zékladni ¢innosti fizeni lidskych zdroji se v souvislosti se ziskdvanim zaméstnanct
fadi - vybér zaméstnancu, segmentace, umistovani a komunikace, které z pohledu
personalniho marketingu patii do externiho persondlniho marketingu a ¢innosti souvisejici
s udrzenim zaméstnancti - rozvoj zaméstnancu, odménovani a poskytovani zaméstnaneckych
vyhod a hodnoceni zaméstnancii, které z pohledu personalniho marketingu patii do interniho
personalniho marketingu (Lippold, 2014). Vétsina z uvedenych ¢innosti vyuziva personalni

marketing s cilem optimalizace piidané hodnoty lidského kapitalu (Myslivcova at al, 2017).
2.3.1 Strategické Fizeni a personalni marketing

Podnikovou strategii je mozno nazvat vychodiskem uspésného fungovani podniku, tviircem
konkurenceschopnosti a zdrojem dosahovani cilii podniku. Podnikova strategie tvoii

v daném prostiedi hlavni ramec dosahovani vyhod a o¢ekavani podniku.

Soulad mezi strategickymi zaméry a systémem fizeni lidskych zdroji je dulezity pro
naplnéni podnikovych cild. Analogicky fizeni lidskych zdroji a persondlni strategie
spole¢né pomahaji podniku vytvofit udrzitelnou konkurenéni vyhodu, a to obzvlast’ pokud

navazuji a jsou ve shod¢ s podnikovou strategii (Cappelli and Singh, 1992).

Spravné ftizeni lidskych zdroji tvofi konkurenéni vyhodu prostiednictvim efektivni
personalni strategie a soucasné podporuje vysokou produktivitu a spokojenost zaméstnancu.
Uroveti fizeni lidskych zdroji v podniku &asto pteduréuje, jak dobie budou naslednd
poskytovany sluzby koncovym zdkaznikiim podniku (Osman, et al., 2004). Spokojeni
zameéstnanci jsou piedpokladem pro poskytovani excelentnich sluzeb zdkaznikiim, z ¢ehoz
vyplyva jako disledek zvySovani prodejii a nardstajici pravdépodobnost, Ze se spokojeny

zakaznik stane loajalnim, bude se vracet a stupfiovat tak profitabilitu podniku.

Ukolem strategického Fizeni je vytvofeni shody mezi viemi strategiemi V ramci podniku.
Aby byl v souladu vztah strategického fizeni, personalni strategie a personalniho fizeni, musi

byt mezi témito slozkami jasna navaznost, jak zobrazuje nasledujici obrazek 2.1.
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—

Personalni marketing

Obrazek 2.1: Schéma navaznosti podnikové strategie, personalni strategie a personalniho rizeni
Zdroj: (Myslivcova, Marsikova, Svermova, Machackova, 2017)

Strategické tizeni lidskych zdroju je koncep¢ni zalezitosti a vede k formulaci persondlnich
strategii. Vytvaii hlavni pfedstavu o tom, jak propojit fizeni lidskych zdroji a podnikovou
strategii. Jeho hlavnim ptinosem je dlouhodobé&jsi pohled na to, kam by mélo tizeni lidskych
zdrojii sméfovat a jakym zptisobem svého cile dosahne. Urcuje, jak maji byt vytvareny

vzajemné podporujici se strategie v oblasti lidskych zdrojt a jak maji byt implementovany.

Dyer a Reeves (1995, s. 15) definuji personalni strategii takto: ,, Persondlni strategie jsou
vnitrné sladéné soubory persondlnich postupii®. Persondlni strategie nebo také strategie
fizeni lidskych zdroji ¢i HR strategiec (Human Resource Strategies ¢i HR Strategies)
zastieSuji veskeré oblasti tykajici se lidskych zdroji, mohou obsahovat n€kolik oblasti
specifickych persondlnich strategii, dopliiuji a navazuji na podnikovou misi a podnikové
cile. Priklady strategickych rozhodnuti a jejich vliv na persondlni strategii a personalni

marketing (interni i externi) v podob¢ konkrétnich ukolt znazornuje obrazek 2.2.
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Obrdzek 2.2: Priklady ndvaznosti strategickych rozhodnuti na persondlni strategii v podobé
konkrétnich ukoli a na aktivity persondlniho marketingu
Zdroj: (Myslivcova et al, 2017)

Odborna literatura i podnikova praxe rozeznava dva zakladni typy personalnich strategii

(Armstrong, 2014):

1. Rdmcové ci obecné strategie, které charakterizuji obecné zameéry organizace.
Pojednavaji o tom, jak by m¢ly byt lidské zdroje fizeny a rozvijeny, jaké kroky by se
mély podniknout, aby organizace pfilakala a udrzela potfebné zaméstnance a aby tito
zamestnanci byli loajalni, motivovani a angazovani. Obecné strategie pak tvofi

ramec pro specifické strategie.
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2. Specificke strategie se vztahuji k riznym oblastem personalniho managementu. Jsou
to napriklad: strategie zabezpeCovani lidskych zdrojt, strategie vzdélavani a rozvoje,
strategie odméinovani, strategie fizeni talentl, strategie fizeni znalosti, fizeni

zaméstnaneckych vztahti apod.
Specifické HR strategie vymezuji aktivity a ukoly v nasledujicich oblastech:

»  Management lidského kapitalu — ma za Ukol najit (externi personalni marketing),
ziskat, udrZet, odménovat a rozvijet (interni personalni marketing) nejhodnotné;si

zdroj podniku: zaméstnance.

»  Znalostni management — tvorba, ziskavani, udrzeni, sdileni a pouzivani znalosti,
které podporuji zvySovani kvality a vykonu (o pfinosech znalostniho managementu
pro firmu i jednotlivce aktivné informuje personalni marketing jak uvnitt, tak vné

organizace).

" Angazovanost zaméstnancii — vytvoreni a implementace programd, jejichz cilem je
zvysit uroven angazovanosti zaméstnanc v ramei podniku a jejich naplné prace

(zejména interni marketing).

* ROzv0j organizace a management zmén — planovani a implementace programd,
jejichz cilem je podpofit pracovni efektivitu a efektivity reakci na zmény (o
planovani, priabchu a pfinosu téchto zmén opét informuje podnik prostiednictvim

personalniho marketingu).

= Talent management — zajist'uje, aby mél podnik talentované zaméstnance, ktefi jsou
nezbytni pro dosahovani spéchu (externi personalni marketing ma za tkol oslovit

kvalitni potencialni zaméstnance a vzbudit v nich zajem o podnik).

» Uceni a rozvoj — vytvaii podminky pro dal§i vzdélavani a rozvoj zaméstnanct
(interni komunikace o vzdélavacich aktivitach a o faktu, Ze podnik podporuje osobni

rozvoj svych zaméstnanctl).

»  Odmeénovani —nadefinuje pravidla a procesy pro tvorbu a implementaci odménovani
a to tak, aby tyto podporovaly podnik v dosazeni cilt (interni personalni marketing
— transparentné¢ informuje o odménovéani, o ristu odmén, o nefinancnich

zamé&stnaneckych benefitech).
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»  Zaméstnanecké vztahy — nadefinuje zaméry podniku a ptipadné zmény v oblasti
fizeni vztahll se zaméstnanci a odbory (propagace aktivit — interni i externi personalni

marketing).

»  Spokojenost zaméstnancit — uspokojovani zameéstnaneckych potieb, naptiklad

prostfednictvim zdravého, bezpecného a piijemného pracovniho prostiedi.

»  Spolecenskd odpovédnost (CSR) — zavazek podniku k etickému chovani s ohledem
na pozitivni dopad na spole¢nost a Zzivotni prostiedi (Myslivcova, MarSikova,

Svermova, Machackova, 2017).

Prostiednictvim fizeni lidskych zdroji v rdmci uplatiiovani persondlni strategic a
externiho persondlniho marketingu podnik zabezpecuje osloveni a ziskani potfebnych
kvalitnich zaméstnancti prostiednictvim tvorby atraktivni pracovni nabidky na trhu
prace. Hlavnim ucelem naborovych aktivit je vybrat spravného zaméstnance pro danou

pozici v podniku (Dale, 1995).

Smérem ke stavajicim zaméstnanctim je pak tkolem interniho personalniho marketingu
komunikovat atraktivitu a kvalitu zaméstnavatele s védomim, Zze spokojenost s
pracovnim prostfedim ma na zaméstnance velky vliv. V pfipadé, Ze jsou zaméstnanci
s obsahem prace a pracovnim prostfedim spokojeni, zlstavaji v podniku (Brown et al.,
2009).

Na zavér je mozno dodat, Ze 1 ptes vyrazny technologicky pokrok lidské zdroje jsou a
budou klicovym vyrobnim faktorem a to nejen s ohledem na demografické vlivy
Vv oblasti starnuti populace, ale hlavné pro svij zésadni vliv na vykonnost podniku.
Strategicka rozhodnuti podniki musi ¢im dal vice zohlednovat nartistajici nedostatek
pracovni sily a vtomto kontextu a na ziklad€ spoluprace s pfislusSnym oddélenim
formulovat persondlni strategii, ktera zajisti dostatecny pocet kvalitnich zamé&stnanct pro
vSechny pozice. Vytvoreni strategie fizeni lidskych zdrojl a jeji propojeni s personalnim

marketingem je mozno nazvat klicovym momentem pro uspéch podniku.
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2.4 Marketingovy mix v personalnim marketingu

Marketingovy mix je mozno také nazvat praktickou slozkou marketingu, ktera uzce souvisi
se segmentaci, cilovymi trhy a pfedev§im je podstatou marketingové strategie. Pfi
uplatnovani personalniho marketingu jde, jak bylo jiz v pfedchazejicim textu zminéno,
0 aplikaci marketingového pfistupu pfi fizeni lidskych zdroji. Marketing se pii fizeni
lidskych zdroji projevuje v povaze Cinnosti, které organizace vykonava, aby podpofila
poptavku po svych vystupech, kterymi je myslena jeji nabidka prace. Tyto vykondvané
¢innosti Uizce souvisi s marketingovym mixem, souborem taktickych nastrojt, jenz firmé
umoziuje upravit nabidku podle pfani koncovych zédkazniki. Obecné je marketingovy mix
definovan jako soubor marketingovych néstroju, které firma vyuziva k tomu, aby dosahla

marketingovych cild na cilovém trhu (Kotler, Keller, 2013).

Pii tvorbé marketingového mixu v persondlni oblasti je mozno vychazet ze znalosti
vyrobkového mixu a ze skute¢nosti, Ze se zaméstnanci rozhoduji stejn€ jako zdkaznici u
vyrobkového mixu a ze vychdzeji ze stejnych determinantd, které ovliviuji jejich
rozhodovaci proces. Pfi tvorbé marketingového mixu je tedy dulezité zohlednit podminujici

okolni prosttedi, v€etné trhu prace, ve kterém podnik operuje.

Marketingovy mix je V personalnim marketingu pouzivan predevS§im pii ziskavani,
zformovani a udrZeni takovych zaméstnanct, diky jejichz profesnim i osobnim kvalitim

provadime svou podnikatelskou ¢innost (Vysokajova, Styblo a Urban, 2011).

Obdobné¢ pohlizi na funkci a tkol marketingového mixu v personalni oblasti K. Spielmann.
Autorka struéné uvadi, Ze personalista prostfednictvim marketingového mixu nabizi
specifickou sluzbu, kterd je zacilena na stavajici ¢i potencidlni zaméstnance. Soucasné
autorka uvadi, Ze je pochopeni mysleni zakaznika (potencialniho i stavajiciho zaméstnance)
nezbytné pro efektivni sestaveni marketingového mixu pro persondlni tcely a pro efektivni

zasédhnuti cilové skupiny.

Zcela v souladu s vyse uvedenymi charakteristikami marketingového mixu v personalni
oblasti je i pohled na marketingovy mix v personalnim marketingu autord Wickham a
O’Donohue (2009). Také jejich definice zohlediiuje dvé skupiny zakaznik(: potencidlni
zaméstnance a stdvajici zaméstnance. Autofi ve svém piispévku uvadi, Ze marketingovy mix
V personalnim marketingu napomaha k podchyceni zdjmu potencidlniho zaméstnance o
podnik, pfedstaveni zaméstnaneckych kvalit, diky kterym je upoutdna uchazecova pozornost

a soucasn¢ napomaha ke stabilizaci stavajicich zaméstnancti. Zavérem autofi konstatuji, ze
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je prostiednictvim marketingového mixu efektivné vytvarena a realizovana persondlni

politika.

Koubek (2007a) dodava, ze pii snaze o ziskani vhodného zaméstnance ¢i udrZeni si
stavajiciho se nezamétujeme pouze na nabidku atraktivni mzdy ¢i jinych hmotnych benefitt.
Podotyka, ze tyto elementy jsou diilezité, ale z pohledu uspokojovani potieb zaméstnanct je

finan¢ni odména brana pouze jako dil¢i ¢ast ostatnich néstroji marketingového mixu

Pro tucely disertaéni prace vychazi autorka z marketingového mixu v personalnim
marketingu definovaného Bednarem (2013b), ktery se neomezuje pouze na standardni
marketingovy mix 4P — Produkt (Product), Cena (Price), Misto (Place) a Komunikace
(Promotion), ale tento vycet rozsifuje i o nastroj Osobnost (Personality). Zaroven podotyka,
7ze by nemél marketingovy mix v personalnim marketingu vychazet pouze z pohledu

organizace, ale m¢l by také zohlediovat pohled zaméstnance jako zakaznika.

Obrazek 2.3 vychazi z vySe uvedenych definic a graficky znazoriiuje marketingovy mix
v personalistice, zasazeny do kontextu planovani. Z obrazku je patrné, ze vytvoreni
kvalitnitho marketingového mixu pfedchézi analyza prostfedi, tvofena mikroprostiedim
(mikroprostiedi tvofi vetejnost, konkurenti, dodavatelé, zprostiedkovatelé, zakaznici a
podnik) a makroprostfedim (makroprostiedi tvoii socialni faktory, politické faktory, kulturni
faktory, demografické faktory, technologické faktory, ekonomické faktory, ekologické
faktory a ptirodni faktory) (Kotler a Keller, 2013). Obrazek také vystihuje skuteénost, Ze je
marketingovy mix souborem taktickych marketingovych nastroju, které vedou K uspokojeni

zakazniki/zaméstnanct a v konecném dusledku k naplnéni podnikovych cilt.

Marketingovy \
Zakaznik a jeho

Analyza mix feby

prostiedi Produkt potreby

" o Cena Potencidlni
Mikroprostiedi Misto zameéstnanec Cils
Makroprostiedi Komunikace

Stavajici
Osobnost ava)
zaméstnanec

\ \ J o\ J

Obrazek 2.3: Marketingovy mix v persondlnim marketingu
Zdroj: vlastni zpracovani (dle Koubek, 2007; Bednat, 2013; Kotler a Keller, 2013)
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2.4.1 Produkt

Produkt je prvkem marketingového mixu V personalnim marketingu, ktery se stava
pfedmétem smény mezi zaméstnancem a zaméstnavatelem, a je v kontextu ,,klasického*
marketingového mixu nejblize sluzbam, jelikoz je také nehmotné povahy a zaméstnanec Si
jej nemuze predem ani prohlédnout, ani vyzkouset. Kotler se spoluautory (2007, str. 615) ve
své knizni publikaci uvadi vystiznou definici produktu, ktera muze byt pouzita i pro produkt
Vv personalnim marketingu: ,,produkt je cokoliv, co lze nabidnout na trhu k upoutani
pozornosti, ke koupi, k pouziti nebo ke spotrebe, co miize uspokojit touhy, prani nebo

potieby .

V kontextu personalniho marketingu se jedna o situaci, kdy ma zaméstnavatel potiebu
vykonani ur¢ité ¢innosti, kterd musi byt uskute¢néna ve specifické jakosti a v daném case.
Tuto potiebu uspokojuje adekvatni uchaze¢ o pracovni misto svym produktem ¢ili svou

nabidkou prace, kdy zjednodusen¢ nabizi sam sebe, své kvality, schopnosti a sviij volny Cas.

Nabizenym produktem zaméstnavatele je pracovni pozice. Muze se jednat 0 novou i stavajici
pozici, kterd je specificka kladenymi ndroky na zaméstnance, umisténim pracovisté a
organizovanim pracovni ¢innosti spole¢n¢ s uréenim doby prace. Pro spravny popis a
specifikaci pracovni pozice je dilezité provedeni analyzy pracovniho mista. Vystup z této
analyzy by mél obsahovat ndzev pracovniho mista, organiza¢ni jednotku, nadtizené pracovni
misto, podfizené pracovni misto, vztah k ostatnim pracovnikiim, charakteristiku préce,
pracovni podminky, poZadované vzdélani, pfipadné poZadovanou praxi a ocekavané
specifické znalosti a dovednosti (Siky¥, 2016). Na zakladé popisu a specifikace pracovni
pozice by si mél potencialni zaméstnanec vytvofit pfedstavu 0 pracovni pozici a na zakladé
té ucinit rozhodnuti, zda je vhodnym kandidatem pro nabizenou pracovni pozici ¢i ne a tim
eliminovat pocit nejistoty a vys$$i miru rizika, které vznikaji mezi zaméstnancem a

zamestnavatelem.

Spielmann (2015) v souvislosti s produktem souhrnné¢ uvadi, Zze je V personalnim
marketingu produktem nabizena pracovni pozice, kterou zaméestnavatel nabizi zaméstnanci
vyménou za jeho pracovni dovednost. Dilezité je, aby zaméstnavatel pracovni pozici

spravn¢ definoval a pfitadil ji spravné atributy, které¢ zaujmou potencialniho zaméstnance.

V prubéhu celého procesu ziskavaji obé strany informace a tvoti si o¢ekavani. V zavéru jsou

ucinéna konec¢nd rozhodnuti a je vybrana nejvyhodnéjsi alternativa.
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Velmi dulezitym prvkem pfi vytvareni vztahu mezi zaméstnancem a zaméstnavatelem je
davéra. Ob¢ strany jsou ochotny wuzaviit smluvni vztah jen tehdy,
maji-li K druhé stran¢ davéru. Vytvaii si uréity odhad a spravnost tohoto odhadu pak
potvrzuje, Ci vyvraci ziskand zkuSenost. Mize dojit k oslabeni divéry a naruSeni
vzajemnych vztahli, nebo kuspéSné interakci a k posileni vzajemnych vztaht
(Bednat, 2013b). Autoii Wickham a O’Donohue (2009) kladou také diraz na potiebu
uspokojeni z prace. Produkt by mél poskytovat zaméstnanci uspokojeni z prace a soucasné

by mél ptispivat k vytvoreni rovnovahy mezi osobnim a pracovnim zivotem.

Aby byl produkt, ktery predstavuje celkovou nabidku organizace potencialnim i stavajicim
zaméstnancim zdrojem konkuren¢ni vyhody, Pratoommase (2015) doporucuje k zamysleni

nasledujici (z vyzkumi vyplyvajici) skutecnosti:

= nabidka musi byt dostatecné zajimava a smysluplnd — pouze specifickd nabidka
zajisti organizaci prilakani kvalitnich zaméstnanci, a pokud bude nabidka odpovidat
realité, tito zaméstnanci V podniku také ziistanou,
které maji za ukol pfildkat kvalitni zaméstnance;

= cennym piinosem pro vyber produktu jsou stavajici zaméstnanci a podnikova
kultura;

= dale je dulezitym atributem, ktery ovlivituje vybér produktu, socidlni status
podniku, pozitivni vnimani podniku z pohledu stavajicich zaméstnanct i z pohledu
okoli, hrdost zaméstnancii na zamé&stnavatele;

= poslednim dilezitym atributem je nabidka vzdé€lavani a karierniho ristu stavajicim

zaméstnancim (Pratoommase, 2015).
2.4.2 Cena

Cena je nastrojem marketingového mixu v personalnim marketingu, na ktery bude opét
nahlizeno jak z pohledu zaméstnance, tak z pohledu zaméstnavatele. Pro zaméstnance je

cena produktu vyjadiena:
= Casem, ktery musi samotnému vykonu prace vénovat,
» organizaci prace, které se musi podridit,
» urovni vystupu, kterd je od néj vyzadovana,

» akceptovanim danych pracovnich podminek,
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fyzickou namahou a dalSimi faktory.

Z pohledu zamé&stnavatele predstavuje cena Gplné naklady prace. Jedna se o veskeré vydaje,

které musi zaméstnavatel vynalozit na mzdy zaméstnanci, jejich ndbor a vychovu, ¢i napf.

na kryti socialnich a personalnich potfeb zaméstnanct.

Aby zaméstnavatel své zaméstnance motivoval k vykonavani ucelné, systematické

a soustavné Cinnosti, nabizi jim jistou formu odmény, napiiklad v hmotné ¢i nehmotné

form¢. Hmotnou formou se rozumi napt.:

mzda ¢i plat,
prémie, odmeény,
prispevky financniho charakteru (napr. 13. a 14. plat),

dalsi zaméstnanecké vyhody (Bednat, 2013Db).

Podle Koubka (2007a) Ize zaméstnanecké vyhody ¢lenit dle ucelu a vyuzivani do Ctyf

zakladnich skupin:

vyhody socialni povahy (napf. zivotni pojisténi, ptispévek na diichodové ptipojisténi,
podnikové piijcky apod.),
vyhody zkvalitiujici vyuZivani volného Casu (napf. kulturni a sportovni aktivity,

rekreace pro pracovniky a jejich rodinné ptislusniky apod.),

vyhody vztahujici se k praci (napt. stravovani, vyhodnéjsi prodej podnikovych
vyrobkli zamé&stnanciim, podnikové parkovisté, poskytovani pracovniho odévu

apod.),

vyhody spojené s postavenim v podniku (napi. prestizni automobily, pouZzivani
podnikovych automobilt 1 k soukromym ucellim, pfidéleni mobilniho telefonu,

narok na spolecensky odév a jiné naklady na reprezentaci apod.).

Dle charakteru Ize zaméstnanecké vyhody rozdélit na financni a nefinancni:

financni benefity mohou byt narokovatelné (zaméstnanec je mé zaruceny v pracovni
smlouv¢), nebo dobrovolné (odvijeji se od velikosti zisku spole¢nosti). Prvni skupina
sestava predevS§im z vyplaceni takzvaného 13. nebo 14. platu. Druhy typ téchto
benefitl se obvykle vyplaci ve Ctvrtletnich, ptlrocnich nebo ro¢nich intervalech a

zavisi na ekonomickém vysledku spolecnosti za predchozi ucetni rok;
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» nefinancni benefity (zdravotni benefity — pf. individualni zdravotni péce; benefity na
pracoviSti a v pracovnim kolektivu — pf. oblerstveni na pracovisti, placené
spoleCenské nebo sportovni akce, darky od zaméstnavatele; benefity pracovniho
volna a zivotni benefity — pf. pruzna pracovni doba, prace z domova, Sluzebni
vuz/firemni mobilni telefon i k soukromym tc¢eltim; nadstandardni vzdélavani — pf.
Jazykové vzdélavani, odborné kurzy apod.).

S ohledem na potiebu kvalifikovanych zaméstnanci jsou podniky nuceny pruzné reagovat
zamé&stnaneckych vyhod (Koubek, 2007a). Jako ptiklad je mozno uvést poskytnuti benefitu
,»sick days®, ktery umoziuje zaméstnanci zistat urcity pocet dni doma (zpravidla 3—5 dni),
aniz by musel pfinést od lékafe potvrzeni o doCasné pracovni neschopnosti. Diky této
vyhod¢ se zaméstnanci vyhnou vyraznému sniZeni platu v prvnich dnech nemoci. Dalsi
novinkou Vv oblasti zamé&stnaneckych vyhod jsou tzv. ,,personal days" neboli dny osobniho
volna, které maji vyjit vstfic zaméstnancim, pokud si potfebuji zafidit osobni véci na
ufadech, at’ uz se jednd o vyménu obcanského prikazu, registraci vozidla, vyfizeni ptijcky
apod. Tento benefit zatim neni ptili§ obvykly a podniky, které jej zavedly, obvykle poskytuji
zaméstnanciim jeden az dva ,,0sobni dny" v roce. Mezi novinky je mozno také zatradit tzv.
,cafeteria systém®, jehoz primarnim ukolem je uspokojit rozdilné preference zaméstnanci.
Jednd se o systém odménovani zaméstnancli pomoci poukdzek, které miize dany
zamé&stnanec sménit za benefit, ktery si pfesné preje. Hlavni vyhodou této zaméstnanecké
vyhody je prihlednost, spravedlnost, individualizace a diferenciace, naopak nevyhodou je
administrativni a nakladova narocnost pii jeho zavadéni. Cafeteria systém je dle spole¢nosti
Hays (2018) inovativnim prostfedkem, ktery vede k ziskani konkuren¢ni vyhody
v souvislosti s retenci zaméstnanci. Mezi dal$i nejzadanéjsi zaméstnanecké vyhody patii

poskytnuti flexibility a moznost dal$iho vzdélavani.

Na obrazku 2.4 jsou uvedeny atributy stabilizace zaméstnanci, které vyplyvaji z vyzkumu
trhu prace, realizovaného spolec¢nosti Hays v roce 2017. Spole¢nost se respondentil
dotazovala na divody odmitnuti protinabidky zaméstnani, zjiStovala divody setrvani
ve stavajicim zaméstnani. Z vyzkumu je patrné, ze je to pravé finanéni ohodnoceni
zaméstnavatele €1 divodem odchodu ze zaméstnani. Dale je divodem odmitnuti
protinabidky zaméstnani a tedy dlivodem setrvani u stavajiciho zaméstnavatele nabidka jiné

pracovni pozice nebo jina pracovni napln.
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Vy&& finanéni ohodnocent 65

Zména pozice, nova pracovni népli 31

Poskytnuti flexibility (home office, flexihours). uprava
pracovni doby

ZlepSeni komunikace ve firmé/nastaveni pransparentnich

28

procesti ZX
Poskytnuti prostoru pro osobni rist-napt. dalsi vzd€lavani 2
Povieni
ovyseni 2
Personalni zména ve vedeni 13
Zlepseni pracovniho prostiedi 9
Zména uvazku g
Personélni zména v tymu ;

%

Obrazek 2.4: Stabilizace zaméstnanci
Zdroj: vlastni zpracovani dle (Hays, 2018)

Zavérem je mozno konstatovat, Ze je to zamé&stnavatel kdo determinuje finan¢ni vysi (cenu)
obdobn¢ jako prodejce v klasickém marketingovém mixu, fesi kli¢ovou otdzku adekvatni,

opodstatnéné a umérné vyse finan¢niho ohodnoceni.

Pro zvySeni motivace zaméstnancli v podniku zlstat a podavat co nejlepsi vykony, pro
posileni zamé&stnanecké oddanosti a pro zvyseni jejich loajality je dllezité, aby byl systém
odménovani nastaven spravedlivé a pruhledné tak, aby byl akceptovan stavajicimi
zaméestnanci a aby byly zaméstnanecké vyhody povazovany zaméstnanci za prvek

stabiliza¢ni (Kocidnova, 2010; Vysokajova, Styblo a Urban, 2011).
2.4.3 Misto

Misto vykonu préce je dalSim z fady nastroji marketingového mixu. Obsahuje sérii prvk,
které ovliviiuji potencialni zaméstnance pii rozhodovani o pfijeti, ¢i odmitnuti nabizené
pracovni pozice. Determinujicim faktorem v ramci rozhodovaciho procesu je podnikova

kultura a celkova image podniku, napf-.:
= vzorce chovani mezi zaméstnanci,
» tok komunikace,
» vztahy na pracovisti,

= feSeni problému,
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» vSeobecné uznavané normy a hodnoty (Vysokajova, Styblo a Urban, 2011).
Pratoommase (2015) vySe uvedeny vycet faktort rozsituje o:

= zafizeni a vybaveni na pracovisti,

= infrastrukturu.

Podnikovou kulturu je mozno definovat jako zakladni hodnoty, nazory, predpoklady (které
existuji v organizaci), vzorce chovani (které jsou disledkem téchto sdilenych vyznami) a
symboly (které vyjadiuji spojeni mezi piedpoklady, hodnotami a chovanim clena

organizace) (LukaSova et al., 2004).
Podnikova kultura je tvofena tifemi aspekty, jsou to:

»  Zakladni predpoklady — zakladni ptedpoklady nabizeji urcity navod k feSeni situaci.
Vznikaji z opakovéani urcitych problémt a zplsobu jejich feSeni. Zakladni
predpoklady jsou stalé a je obtizné je zménit. Jsou to véci, které jsou povaZzovany za

dané.

» Hodnoty — hodnoty vytvateji u lidi pfedstavu, jakym zpusobem maji v urcitych
situacich jednat. Jsou prezentované a zastavané vedenim organizace a sniZuji

nejistotu ¢lent.

=  Pytvory — vytvory jsou projevy, které lze vidét, slySet nebo citit. Jsou to zjevné
projevy kultury, napft. jazyk, styl oblékani, zplisob osloveni, historky organizace,

pracovni prostiedi apod. (Bé&lohlavek, Sulef a Kost'an, 2006).

Na tvorbé podnikové kultury se podili dle Hovorky (2012) Sest elementl, které jsou
znazornény na obrazku 2.5. Kromé samotného prostiedi podniku a vlastnich zaméstnanct,
véetné¢ vSech 1Urovni managementu, jsou to principy fungovani tymové prace,
managementem definované poslani podniku a vize, podnikové hodnoty a pravidla a jiné

podnikové ritudly a symboly.
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Fyzické Poslini

prostiedi a vize
Ritudly Hodnoty
a symboly a pravidla
Lid€ a Lidé
¥ v tymu

vedeni

Obrazek 2.5: Elementy, oviiviujici podnikovou kulturu
Zdroj: (Hovorka, 2012)

I pres skutecnost, Ze podnikova kultura nemé danu jasnou strukturu, je t¢zko ovlivnitelna a
Vv praxi je t€Zké ji popsat, jeji vyznam je veliky (Novy et al., 1996). Novy uvadi, Ze podnikova
kultura utvaii atmosféru v podniku, projevuje se navenek jako forma spolecenského styku
mezi spolupracovniky a ve spole¢né udrzovanych zvycich a pravidlech, je zasadni pro
udrzeni a ziskani kvalitnich zaméstnancti. Podle aktualniho vyzkumu je podnikova kultura
(v negativnim smyslu slova) tfetim nejcastéjSim divodem odchodu zaméstnancii ze
zamé&stnani. Prvnim nejvice jmenovanym diivodem odchodu je vyse finanéniho ohodnoceni.
Druhym nejvice jmenovanym diivodem odchodu je nemoznost kariérniho ¢i osobnostniho

rustu (Hays, 2018).

Na tvorbé podnikové kultury se znac¢né podileji stdvajici zaméstnanci spolecnosti.
Pro potencialni zaméstnance je podnikova kultura jednim z faktord, které ovliviuji jejich
rozhodovani pii vybéru zaméstnani. Uchazeci hledaji takové pracovni misto, které odpovida
jejich vlastnim hodnotam a postojum a které vede k jejich spokojenosti (Spielmann, 2015;
Vysekalova a Mikes, 2009).

2.4.4 Komunikace

Obecné je moZno fici, Ze je komunikace zédkladnim stavebnim kamenem vseho, co lidska
bytost kona. V podniku umoziuje manazerovi vykonavat vSechny c¢innosti, které souvisi
s jeho pracovni pozici: stanovovat cile, organizovat, motivovat, hodnotit a rozvijet. Pro
manazera plni komunikace dvé hlavni funkce: prvni mu umoziuje sbér informaci ze svéta,
ve kterém Zije, tj. v organizaci; druhd mu umozZiiuje ovlivilovat chovani druhych lidi, t;.
spolupracovnikli. Komunikace je pro manaZera nastrojem obousmérného procesu, ktery

vyuziva pro fizeni vztaht (Lewthwaite, 2007).
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Hlavni ulohou marketingové komunikace je zprosttedkovéani informaci a jejich vyznamu
s cilem ovlivilovani nazort, postoji, ocekavani a zptisobu chovani zdkaznikii ve shod¢ se
specifickymi cili podniku (Heskovéa, 2001). Jestlize budeme vychazet ze zékladni myslenky
personalniho marketingu, Ze je na zaméstnance nahlizeno jako na zakazniky a ze v ramci
vyuzivani persondlniho marketingu jsou uplatiovany marketingové principy, mizeme

komunikaci, nastroj marketingového mixu v personalnim marketingu, vymezit takto:

hlavni ulohou komunikace v persondlnim marketingu je zprostredkovani informacit a jejich
vyznamu s cilem ovliviiovani nazoru, postoju, ocekdavani a zpusobu chovani zaméstnancu

stavajicich i potencialnich v souladu se specifickymi cili podniku.

Foret (2011) ve svém dile uvadi, ze je pro tspéSnou komunikaci dalezité jesté pred zacatkem
samotné komunikace poznat co nejlépe adresata svého sdéleni (o koho se jedna, zejména do
které cilové skupiny pfislusi, jaké mé komunikaéni schopnosti a moznosti). Na zakladé
téchto informaci pak doporucuje zvolit takové komunikacni prostfedky (kanaly), kterymi
adresatovi dokazeme predat sd€leni na potiebném misté, ve vhodném case a v pozadované
kvalité. Autor dale uvadi, Ze zaroven se znalosti jeho schopnosti je dulezit¢ zakddovat

informace tak, aby jim co nejlépe a nejrychleji porozumél.

Komunikace V personalnim marketingu pifedstavuje veSkeré usili podniku efektivné
komunikovat pracovni nabidku. Cilem komunikace je, aby si byli potencialni 1 stavajici
zamé&stnanci védomi vyhod daného pracovniho mista. Podnik mize cerpat z Sirokého spektra
komunikacnich kanald (napf. zpravodaje, nasténky, intranet, reklamy, pohovory aj.),
prostiednictvim nichZ komunikuje s cilovymi zaméstnanci. Souhrnné vyjadieno,
komunikace v ramci lidskych zdroji zahrnuje veskeré formalni a neformalni interakce, ke
kterym dochdzi mezi zaméstnanci (stdvajicimi i1 potencialnimi) a vedenim. DileZité je, aby
v zadném ptipadé neexistovaly nesrovnalosti a rozpory mezi jednotlivymi sdélenimi
(Wickham, O 'Donohue, 2009). Z tohoto popisu (nastroje) komunikace je patrné ptisuzovani
vetsi vahy externi komunikaci, zamétené na ziskavani zaméstnancti. Soucasné je potieba
dodat, Ze popis komunikace autori Wickham a O’Donohue neopomiji ani interni

komunikaci, komunikaci zaméfenou na stavajici zameéstnance.

Také nize uvedena charakteristika upfednostiiuje vnimani komunikace v kontextu
personalniho marketingu jako nastroje k ziskavani zaméstnancti nez jako nastroje stabilizace
zamé&stnancl. Pfedmétem komunikace v personalnim marketingu je dle Bednaie (2013b)

predevsim:
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* budovani dobrého jména a silné znacky zaméstnavatele na vnitinim i vnéjSim trhu

prace,
= vyytvoreni pozitivniho postoje na vetejnosti,
» budovani preferenci firmy,
* informovani vhodnych kandidatd o volnych pracovnich mistech.

Ktomu slouzi komunikace prostiednictvim tist€énych médii, webovych stranek, dni

otevienych dvefi, pracovnich veletrhi.

Kandidati (potencialni zaméstnanci) vyuzivaji komunikaci pfi hledani vhodného pracovniho
mista napiiklad prostfednictvim spoluprace s personalni agenturou, prostiednictvim

profesnich pracovnich servert a socidlnich siti (Bednat, 2013b).

S ohledem na vySe zminéné skutecnosti bude v kapitole Komunikace vénovan prostor pojmu

budovani znacky zaméstnavatele (angl. Employer Branding, zkracen¢ EB).

Bednar (2013), ale také tada dalSich autort, napt. Smolova a Urbancova (2014), zmiiuji
v souvislosti s personalnim marketingem ¢i konkrétné s komunikaci pojem budovani znacky
zameéstnavatele. Posledni zminéné autorky zastavaji nazor, Ze schopnost ziskat a udrzet si
klicové zaméstnance je jednim z faktori Gspéchu kazdého podniku a Ze pravé budovani
znacky zaméstnavatele je prostfedkem k udrzeni a ziskani talentovanych jedinct (Smolova,

Urbancova, 2014).

Znacka zameésmavatele ¢i budovani znacky zaméstnavatele je nékdy v odborné a védecké
literatufe povazovano za synonymum K pojmu personalni marketing. Autorka prace se
ztotoziuje s nazorem Mensika (2015), ktery spatfuje ve zminovanych pojmech zasadni
rozdil. Mensik ve svém piispévku tikd, ze budovani znacky zaméstnavatele (Employer
Branding) je pouze soucasti, odvétvim, kterym se personalni marketing zabyva (Mensik,
2015). Pro zdivodnéni svého nazoru autor personalni marketing charakterizuje jako vse, co
podnik déla ve vztahu k zaméstnanciim stavajicim, budoucim i byvalym (napf. persondlni
inzerce v tisku nebo na internetu, kariérni mikrostranka, den otevienych dvefi, piijimaci
fizeni, uvedeni do zaméstnani, zpisob vedeni a odménovani, styl interni komunikace,
firemni akce atd). Dodava, Ze podnik pfi uplatiovani personalniho marketingu predevsim
komunikuje: kdo je, co déla a koho hleda a v ptipadé budovani znaCky zaméstnavatele
podnik komunikuje: proé existuje, co je smyslem jeho aktivit a kam sméi'uje, tedy svou vizi
a poslani (Mensik, 2015).

48



Také autofi Burke, Cooper a Martin (2011) nevnimaji pojem budovani znacky
zaméstnavatele jako synonymum pojmu persondlni marketing, spojuji jej s komunikaci,
nastrojem personalniho marketingu. Zjejich charakteristiky budovani znacky
zamestnavatele je mozno vycist, ze budovani znacky zaméstnavatele je ptinosem vhodného
pouziti nastroje komunikace. Autofi vymezuji budovani znacky zaméstnavatele (Employer
Branding) jako strategicky koncept rizeni lidskych zdrojii, odvozeny z marketingu, zalozeny
na interni a externi komunikaci aktivit organizace. Jeho cilem je zaujmout, udrzet a ziskat
vysoce kvalifikované zaméstnance. Znacku zaméstnavatele vytvari vedeni organizace
komunikaci svych predstav stivajicim i potencialnim zaméstnancum o tom, co déld
organizaci zddouci jako zaméstnavatele a co ji odlisSuje od ostatnich organizaci. Znacka
zaméstnavatele predstavuje to, jak zaméstnavatel komunikuje se svymi stavajicimi, ale také
S potencidlnimi zaméstnanci. Budovanim znacky zaméstnavatele se organizace snazi ziskat

povést atraktivniho zaméstnavatele (Burke, Cooper a Martin, 2011, s. 132).

V piipadé budovani znaky zaméstnavatele se jedna o dlouhodobé¢ orientovanou strategii
podniku, ktera je zaméfena na budovani unikatni a zadouci firemni identity a na ovliviiovani
skute¢nosti, jak je podnik vniman soucasnymi a potencidlnimi zaméstnanci s cilem ziskat

konkuren¢ni vyhodu na trhu prace (Axinia, 2011).
Vyhody budovéni znaky zaméstnavatele:
= ziskéani konkuren¢ni vyhody,
* vytvofeni, udrZeni ¢i posileni firemni kultury,
= zvySeni pozitivniho image podniku na trhu préce,
* narust po¢tu uchazecu,
= zvySeni kvality uchazecu,
* urychleni naboru novych zaméstnanct,
= gsnizeni finan¢ni naro¢nosti naboru,
» udrZeni klicovych/talentovanych zaméstnanc,
= zvySeni motivace stavajicich zaméstnanci,

* ndariast spokojenosti stdvajicich zaméstnanct (Ewing et al., 2002; Minchington, 2006;

Mosley, 2007; Smolova, Urbancova, 2014).
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Podle Baxe (2011) je budovani znacky zaméstnavatele zaloZeno na pienosu skutecnych a
presvédcivych zkuSenosti a hodnot spolenosti smérem k uchazecim o zaméstnani a
zaméestnancim. To znamena, ze strategie budovani znacky zaméstnavatele je zamétfena na
poselstvi souCasnym a potencialnim zaméstnancim, které je pfevedeno do podnikové
kultury. Upozornuje na to, Ze budovani znacky zaméstnavatele je naro¢ny proces v ramci
nastaveni dlouhodobé vize v souladu s kulturou organizace a nelze ho zaménovat s rychlou

reklamni kampani na ziskani novych uchazecu.

Rosethorn (2009) popisuje znaCku zaméstnavatele z pohledu zaméstnance jako osobity,
presveédCivy a vyznamny divod pro¢ upiednostnit konkrétniho zaméstnavatele a stat se tak

aktérem oboustranné dohody mezi zaméstnancem a zaméstnavatelem.
Dulezitost konceptu budovani znacky zaméstnavatele podtrhuji nize zminéné argumenty:

e vétSina z téch, ktefi hledaji praci, upfednostni vyhlaSeného zaméstnavatele pted

nezndmou organizaci (Aaker, 2003);

e dobra znacka zaméstnavatele posiluje u uchazecl pozitivni nazor na stabilitu,

prosperitu a dobré jméno daného subjektu (Klementova, 2008);

e znamost znacky je druhym nejpouZivangj$im parametrem méfeni uspéSnosti HR

aktivit (Brand Bakers, 2017),

e znacka zaméstnavatele odliSuje podnik od konkurence, je konkuren¢ni vyhodou

(Backhause a Tikoo, 2004).

Zavérem je mozno k tématu komunikace a budovani znacky zaméstnavatele poznamenat, Ze
by mél zdkaznik z jedndni se zamé&stnancem podniku ziskat o organizaci stejnou predstavu,
jakou ma z jeji externi komunikace. Pokud se tak nestane, mize to podniku ublizit a penize
i Cas, vynalozené na tvorbu komunikacéni strategie, mohou byt netcelnou investici (King a
Grace, 2008). Externi i interni slozky marketingové komunikace by mély byt v souladu,
mélo by byt zvoleno spravné nacasovani, spravnd realizace i nasledné vyhodnoceni

(Mahnert a Torres, 2007).

Tento nazor ve svém prispévku sdili a dokonce posouva dal Libby Sartain, (Business
Advisor and Former VP, EVP-HR, Yahoo! And Southwest Airlines). Poukazuje na
propojeni interni a externi komunikace prostiednictvim budovani zna¢ky zaméstnavatele a
budovani znacky, urené koncovym zdkaznikim. Zastavd nazor, ze budovani znacky

zaméstnavatele (Gkol interniho personalniho marketingu a interni komunikace) je
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prerekvizitou budovani znacky, uréené koncovym zakaznikim (externi komunikace)

(Nazemetz a Ruch, 2012).

Zakaznikova zkuSenost je z velké casti zavisla na dil¢ich zkuSenostech s jednotlivymi
zamestnanci, z ¢ehoz vyplyva, ze budovani znaCky zaméstnavatele nezavisi pouze na
marketingovém oddéleni, ale na vSech, ktefi se podileji na vyrobnim procesu, na kazdém

zaméstnanci, na formalni i neformalni komunikaci podniku (Burmann a Zeplin, 2005).
2.4.5 Osobnost

Marketingové vnimani nastroje osobnost ma zaklad v obecné roviné, tudiz je pro jeho

pochopeni podstatné v§eobecné vymezeni tohoto pojmu.

Obecné pojem osobnost souvisi s psychologii, patii k nejobecnéjSim psychologickym
pojmim. Piestoze existuje velké mnozstvi definic osobnosti, od struénych az po obséhlé,

zaklad maji spolecny. Ve vétsin€ z nich 1ze najit ti zakladni esence:

e 0sobnost zahrnuje rozsahly soubor, souhrn momentd — vlastnosti, procest a stavi,

navykt, postoji apod.,

e o0sobnost se vyznacuje uspofadanim, strukturou dil¢ich momentt, je to velmi slozity

systém,

e osobnost vyjadiuje rozdily, diference mezi lidmi, popfipad¢ jedinecnost Clovéeka,

jeho odlignost od ostatnich lidi (Cap, 2001).

Pro porozuméni vyznamu pojmu osobnost jak z pohledu psychologie, tak také z pohledu
personalniho marketingu je zde uvedena definice osobnosti Smékala (2009, s. 28): clovek je
osobnosti tehdy, kdyz ma svou tvar, kdyz je autorem svych cini, kdyz nekopiruje a
nenapodobuje, ale kdyz zodpovédné stoji za tim, co déla, kdyz jedna s véedomim dusledki
svych cinut. Osobnost je dana predevsim tim, co cini, jak se stavi k druhym lidem, ale také
tim, jak dovede komunikovat se svym nitrem a kontrolovat svou cinnost svym svédomim a

tim, jak uvédomeéle, odpovedné a ohleduplné resi ukoly svého Zivota.

Pod oznacenim osobnost (jako nastroj v persondlnim marketingu) je chépana mira
oboustranného  souladu v pojeti hodnot mezi potencidlnim  zaméstnancem

a zaméstnavatelem.

Zamgéstnanec si vybira budouciho zaméstnavatele. Zvazuje zejména osobnost podniku, jeho

image a podnikovou kulturu (Bednat, 2013).
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Zaméstnavatel posuzuje pii vybéru vhodného kandidata tadu kritérii, napf. odborné
a osobnostni rysy kandidata, jeho postoje, pfistup, nazory a hodnotovou orientaci.
Cilem vybéru je zajistit pro podnik vhodného zaméstnance, ktery bude plnit ukoly spjaté
s uritym pracovnim mistem v odpovidajici kvalité, bude vykazovat pozadované pracovni
chovani a bude schopen pfijmout a ztotoznit se s podnikem a jeho hodnotami. Dilezita je
také kandidatova schopnost tymové prace a schopnost zaclenit se do pracovniho kolektivu

(Bednat, 2013).

V kontextu vySe uvedeného odborného vymezeni marketingového nastroje osobnost
Vv personalnim marketingu je mozno povazovat za predmét zajmu zamé&stnavatele vlastnosti,

uvedené na obrazku 2.6.

cilevédomost

zasadovost

vytrvalost

rozhodnost

osobnost
I

samostatnost

iniciativnost

sebeovladani

kreativita

Obrazek 2.6: Charakteristika osobnosti
Zdroj: vlastni zpracovani dle (Kelnarova a Maté&jkova, 2014)

e Cilevédomost je dana tim, Ze ¢lov€k podfizuje své jednani, chovani a mysleni jasné
stanovenému cili, kterého chce dosahnout.

e Zasadovost se projevuje tak, ze se Cloveék ve svém jedndni, chovani a mysleni drzi
pevnych zasad, které odpovidaji jeho moralnimu piesvédceni. Zasadovy clovek je
staly ve svém rozhodovani, své nazory rychle neméni.

e Vytrvaly ¢lovek pii dosahovani svych cili neustupuje, dokaze prekonavat prekazky.
Ptipadny neuspéch ho neodradi od dosaZeni cile.

e Rozhodny ¢lovek je schopny na zdkladé rozumné tvahy dosdhnout rychlého feSeni

ukolu/problému. Své rozhodnuti umi ¢lovék zménit v jednani a v ¢in.
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Samostatny ¢loveék se rozhoduje samostatné na zaklade vlastnich ndzort, zkusenosti
a védomosti, nenapodobuje jin€, samostatn¢ si urcuje cile. Jedna se o zodpoveédného
¢lovéka, ktery da i na dobré rady a zkusenosti ostatnich.

Iniciativni ¢lovék nejednd jen na pokyny druhych, je sdm aktivni.

Sebeovladani se projevuje v zadrzeni a ovladani takovych projevii jednani a chovani,
které by mohly ztizit nebo znemoznit dosazeni vytyCeného cile. Nezvladani
sebeovladani se projevuje v komunikaci, ¢lovék neovldda své citové a tfeCové
projevy, neumi zvladat bolest, smutek, strach atd.

Kreativni ¢lovék se vyznacuje origindlnimi napady jak pti vyty€ovani cild, tak pti
feSeni problému. Napady jsou jedinecné a Casto piinosné i1 pro spolecnost (Kelnarova

a Matéjkova, 2014).

Dale jsou predmétem specifikace marketingového nastroje osobnost nasledujici

charakteristiky, vychazejici ze specifikace pracovniho mista:

znalosti — co musi jedinec védét, aby byl vhodnym zaméstnancem pro dané pracovni
misto,

dovednosti a schopnosti — co musi byt jedinec schopen dé¢lat, aby byl vhodnym
zamé&stnancem pro dané pracovni misto,

schopnosti chovani — mély by byt specifikovany vZzdy pro konkrétni pracovni
misto/pracovni roli. Specifikace by méla vychazet z analyzy chovani zamé&stnanct,
kteti vykonavaji préci efektivné, méla by odpovidat zdkladnim hodnotam podniku,
méla by vyhovovat podnikové kulture,

odborna priprava a vycvik — pozadované vzdélani nebo odpovidajici vycvik, ktery
by mél uchaze¢ mit,

praxe — provadéné Cinnosti a dosazené vysledky, které by umoznily ptredvadét
uspesny vykon prace,

specifické pozadavky — pozadavky souvisejici s vyhledavanim novych trhli nebo
s vyvijenim novych vyrobki, se zlepSovanim prodeje, produktivity nebo sluzeb
zakaznikum.. .,

zvlastni pozadavky — pozadavky souvisejici se zménou mista vykonu prace,

S cestovanim, S obtiznym pracovnim reZimem apod. (Armstrong a Taylor, 2015).

Tabulka 2.2 souhrnné znazoriuje nastroje marketingového mixu v personalnim marketingu

a konkrétni ptiklady téchto nastroju.
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Tabulka 2.2: Ndstroje marketingového mixu v persondlnim marketingu

Nastroje Vybrané priklady jednotlivych nastroji
Produkt Pracovni pozice  Organizace Pracovni Rovnovaha Uspokojeni
(naroky na pracovni doba mezi Z prace
zameéstnance) ¢innosti pracovnim
a osobnim
Zivotem
Cena Hodnota Naklady Naklady
pracovni pozice  na praci na nabor
(mzda/plat, a vychovu
zaméstnanecké zaméstnanci
benefity,
odvody...)
Misto Misto vykonu Podnikova Image
prace kultura spole¢nosti
(dostupnost, (zvyklosti
infrastruktura) a ritudly,
zpusob jednani
a komunikace
v podniku,
hodnoty
anormy...)
Komunikace Nabidka Budovani Vytvaieni Budovani
pracovniho mista znacky pozitivniho preferenci
zamé&stnavatele  postoje na podniku
vetejnosti
Osobnost Soulad mezi Odborné Postoje Schopnost  Hodnotova
zaméstnancem a osobnostni potencialniho tymové orientace
a rysy zamestnance  spoluprace  zaméstnance
zaméstnavatelem potencialniho
zameéstnance

Zdroj: vlastni zpracovani (dle Bednat, 2013; Pratoommase, 2015; Spielmann, 2015; Wickham &
O’Donohue, 2009)

2.5 Externi a interni personalni marketing

Externi personalni marketing a interni personalni marketing jsou spolu zna¢né propojeny,
vzajemné na sebe plisobi. V podnikatelské praxi je velmi problematické jednoznacné vytycit,
které z persondlnich ¢innosti spadaji Cisté do externiho nebo do interniho personalniho

marketingu.

Dlvodem je skutecnost, Ze ¢innosti realizované v ramci aplikovani interniho personalniho
marketingu ovliviiuji nejen spokojenost a loajalitu stdvajicich zaméstnanct, ale také
ovlivituji vniméani podniku jako zaméstnavatele na vetejnosti. U externiho personalniho

marketingu, ktery je primarné zaméfen na externi trh prace, neni vzdjemné ovliviiovani tak
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zfejmé. Cinnosti realizované v ramci uplathovani externiho personalniho marketingu

smétuji k vngjsimu okoli (Poldkova a Hauser, 2003; Slapak a Stefko, 2015).

Interni personalni marketing, ktery odpovida potiebam a z4jmim stavajicich zaméstnanci,
muze byt dobrou vizitkou na externim trhu prace. Informace o spokojenosti zaméstnanct se
Vtomto pifipadé rozSifuji na trhu prace bez aktivni pomoci externiho persondlniho
marketingu. Jinymi slovy fe¢eno, pokud neni externi personalni marketing podpotfen
internim personalnim marketingem, nema pro podnik v dlouhodobém horizontu témét zadny

vyznam (Thom, 2008).

Tuto skute&nost je mozno podpofit konstatovanim Lenky Silerové (2018), Ze spokojenost se
zaméstnanim ma zasadni vliv na ptipadné doporuceni zaméstnavatele. Autorka dale uvadi,
zZe ve snaze o ziskani spokojeného zaméstnance je financni ohodnoceni dilezité, podstatnou
a nezanedbatelnou roli hraje také népln prace a pochvala od nadtizené¢ho. Dodava, ze pro
mladsi zaméstnance (tzv. generaci Z) jsou zasadni dobré vztahy s kolegy, dobré pracovni

podminky, pochvala a ocenéni, tymova prace a smysluplna prace.

Obrazek 2.7 znazornuje predmét zajmu interniho persondlniho marketingu a externiho
personalniho marketingu a také zobrazuje tzv. interaktivni marketing, ktery je z pohledu
podniku nejméné ovlivnitelny a nejméné kontrolovatelny. Divodem je skutecnost, ze
zamestnanci svou kazdodenni komunikaci zprostfedkovavaji (védomé ¢i nevédomé) kulturu

a hodnoty dané organizace vetejnosti.

POTENCIALNI
ZAMESTNANCI

Al
S L .
&£ >
&e 2,
& %
4
©
[ ZAMESTNANCI ] Interni marketing l PODNIK ]

Obrdzek 2.7: Externi a interni persondlni marketing
Zdroj: Vlastni zpracovani dle (Polakova a Hauser, 2003, Kubatova, 2013)
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Lippold (2014) definuje personalni marketing jako myslenkovou a obchodni koncepci, ktera
se zaméfuje na trh prace a na podnik a jeho zaméstnance. V ramci této definice autor
identifikuje dil¢i cile personalniho marketingu se zaméfenim na vnéjsi a vnitini prostredi
podniku. Dale vymezuje oblast plisobeni interniho a externiho marketingu s ptiklady

konkrétnich aktivit, které jsou realizovany (viz tabulka 2.3).

Tabulka 2.3: Persondlni marketing v podnikovém prostiedi
Personalni marketing

Objekt Myslenkova a obchodni koncepce
Hlavni cil Optimalizace ptidané hodnoty z lidskych zdroji
Sméry Interni Externi
Dil¢i cile Spokojenost a loajalita Ziskani zaméstnanct
zamestnancu Budovani dobrého jména
zaméstnavatele
Oblast pusobeni Podnik Trh prace
Péce o zaméstnance Nabor potencialnich
zameéstnanct
Aktivity * Rozvoj zaméstnanci = Vybér zaméstnanci
»  (Odménovani a = Segmentace
zameéstnanecké =  Umistovani
vyhody = Komunikace
=  Hodnoceni
zameéstnancll

Zdroj: vlastni zpracovani dle (Lippold, 2014)

Externi i interni personalni marketing pfispivaji k hlavnimu tikolu personalniho marketingu, kterym
je zabezpeceni dostatku vykonnych, motivovanych pracovnikli a jejich nésledné udrzeni v

organizaci.
2.5.1 Externi personalni marketing

Externi persondlni marketing v sobé zahrnuje fadu aktivit podniku, které souvisi se
ziskavanim a vybérem vhodnych pracovnikii a sbudovanim povésti dobrého

zamestnavatele.
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jejimz ukolem je zajistit, aby volné pracovni mista v podniku oslovila a ptildkala dostate¢né
mnozstvi vhodnych a odpovidajicich uchazect o zaméstnani. Vybrana metoda ziskavani
zaméestnancll zavisi na zvoleném zdroji, konkrétné zda bude zaméstnanec ziskdvan

z vngjsiho ¢i vnitiniho prostiedi podniku (Duda, 2008).

Pti zvoleni vnéjsiho prostiedi k ziskani vhodného zaméstnance podniky vyuZzivaji inzerci na
internetu, v tisku, v rozhlase nebo v televizi, u nékterych pracovnich pozic také vyuzivaji
personalni agentury, ufady prace nebo samotné Skoly, dale vyuzivaji pomoc tzv.

,headhunterti* ¢i profesni socidlni sit’ LinkedIn (Horvathova, et al., 2016; Sikyt, 2014).

Pii zvoleni wvnitiniho prostfedi K ziskdni vhodného zaméstnance podniky vyuzivaji
pfedev§im intranet, e-mail nebo podnikové nosice vyhrazené k pfedavani informaci

(nasténky, podnikové noviny (Sikyi, 2014).

Podle vyzkumu spolecnosti BrandBakers (2017) patii mezi nejcastéji pouzivané metody
ziskavani zaméstnancli pracovni portdly, interni nadbor a doporuceni stavajicich
zaméstnancl. K nejméné pouzivanym metodam ziskédvani zaméstnancli patfi persondlni
agentury, naborové eventy (konference, veletrhy atd.) a vyuZivani headhunterd. Z vysledka
vyzkumu je patrné, ze je ziskavani zaméstnancti z vnitiniho prostfedi pouzivano ¢astéji nez

ziskavani zaméstnancii z vnéjSiho prostredi podniku.

Pro uplnost informaci budou zminény vyhody a nevyhody ziskavani zaméstnanci

z vnitiniho a vné&jsiho prostredi podniku.
Vyhody ziskavani zamé&stnanci z vnitiniho prostiedi podniku:
= vytvafeni perspektivy pracovniho postupu pro zaméstnance,
= zlepSeni moralky, motivovanost a udrzeni zaméstnancl v organizaci,
» znalost silnych a slabych stranek uchazece,
= pracovnikova znalost organizace a svych spolupracovnik,
= relativn€ nizké naklady na nabor a zapracovani pracovnikd,
= zkraceni ¢asu pii ndboru a s tim spojené zjednoduseni administrativy,
» lepsi navratnost investice do pracovnika (Duda, 2008, s. 62).
Nevyhody ziskavani zaméstnancu z vnitrniho prostredi podniku:
= omezeny vybér moznych kandidata,
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povyseni pracovnika na pozici, na kterou nestac¢i, nedokéaze uspésné plnit tikoly,

vzajemné konkurovéni a soutézeni mezi zaméstnanci, coz vede k negativnimu

ovlivnéni moralky a mezilidskych vztaha,
obtizné ziskavani autority pro tohoto zaméstnance,

ptekazky pronikéni novych myslenek a pfistupi zvenku (Duda, 2008, s. 62).

Vyhody ziskavani zaméstnanct z vnéjsiho prostredi podniku:

priliv novych myslenek, zkusenosti, know-how, pohledti a ndzora z venku,
vEtsi vybér mezi potenciondlnimi pracovniky,

rychlejsi obsazeni volného pracovniho mista,

ziskani kvalifikovaného pracovnika z vnéjsich zdroju je levnéjsi,

obsazeni volného mista bude piesné odpovidat planu a potiebé podniku (Koubek,

2015).

Nevyhody ziskavani zaméstnanct z vnéjsiho prostredi podniku:

snizovani motivace vlastnich pracovnikii,

delsi ¢as na adaptaci a orientaci pracovnik,
vétsi ndklady na ndbor a pfijeti zaméstnancd,
riziko odchodu zaméstnance ve zkuSebni dobé¢,

zadost vyssiho platu u uchazece prichazejiciho z vnéjsich zdroja,

vétsi mozZnost Spatného vybéru zaméstnance z diivodu méné spolehlivych informaci

(Duda, 2008).

24

Zaveérem je mozno souhrnné fici, Ze hlavnim tkolem externiho persondlniho marketingu je:

B prezentovat pracovni poziCi co mozna nejatraktivnéji,

B zaujmout sdélenim adekvatni kandidaty,

B pavizat s nimi kontakt.

Soucasn¢ je dllezitym ukolem externiho personalniho marketingu vytvaret znacku

zamé&stnavatele a prispivat k dobré povésti podniku (Gogolova, Ponisciakova a Ivankova,

2015).
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Prostfednictvim externiho personalniho marketingu jsou potencidlni uchazeci, kteii byli
cilené vybrani na zaklad¢ predem specifikovanych charakteristik (napf. dle profese, dle
demografickych ¢i geografickych kritérii ...) informovani o moZznosti prace, at' uz na

tuzemském nebo mezinarodnim trhu prace (Kocianova, 2010).

Mezi dil¢i ukoly externiho personalniho marketingu patfi:
B zabezpeceni dlouhodobé dostupnosti perspektivnich pracovniki,
B soustavné vylepSovani povésti zaméstnavatele,
®  redukce nédkladl na ziskavéani novych pracovniki,

B jdentifikace novych zdroja, které jsou vhodné pro hledani potencidlnich zaméstnanct
(absolventi $kol, Zeny na rodi¢ovské dovolené, zaméstnanci z konkuren¢nich

podnikd v ramci odvétvi) (Slapak a Stefko, 2015).
2.5.2 Interni personalni marketing

Interni personalni marketing sestava z celé fady ¢innosti, provadénych s cilem zvySeni ¢i
uchovani atraktivnosti podniku, jak v ocich stavajicich zaméstnanct, tak potencidlnich

uchazecli o pracovni pozici.

V ramci interniho persondlniho marketingu se snaZzime o udrZeni kvalifikovanych
a dostate¢n¢ stimulovanych zaméstnanct, ktefi jsou podrobovani korektnimu zptisobu

vedeni a jsou podnécovani k rozvoji jak profesnich, tak osobnostnich kvalit (Strutz, 1992).

Dalsim ukolem interniho personalniho marketingu je snaha o uspokojeni ocekavani
zaméstnancu, ktefi maji potfebu se ztotoznit se zaméstnavatelskou organizaci a S jejimi
vyty¢enymi zaméry. Pokud se jim podati s cili podniku ztotoznit, pak je mozné v jejich praci
zaznamenat zvysSenou zainteresovanost, oddanost, obétavost, a hlavné spokojenost sama se

sebou 1 se zaméstnavatelem, jako partnerem v pracovnim Zivote.

Interni personalni marketing je tedy orientovan na stavajici zaméstnance firmy, kterym jsou

nabizeny vyhody (finan¢ni i nefinan¢ni povahy) se zdmérem:

* snizeni odchodu zaméstnancii a prelivu téchto pracovnich sil do jinych odvétvi,

» snizeni ndkladu, které jsou s fluktuaci spojeny (Stejskalova, 2009).
Odborna literatura ¢leni zaméstnanecké vyhody dle charakteru na finan¢ni a nefinanéni:

= finan¢ni benefity mohou byt narokovatelné (zaméstnanec je ma zaruceny v pracovni

smlouv¢), nebo dobrovolné (odvijeji se od velikosti zisku spole¢nosti). Prvni skupina
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sestava predev§im z vyplaceni takzvaného 13. nebo 14. platu. Druhy typ téchto
benefitli se obvykle vyplaci ve Ctvrtletnich, ptlrocnich nebo ro¢nich intervalech a
zéavisi na ekonomickém vysledku spolecnosti za predchozi ucetni rok;

= nefinan¢ni benefity (zdravotni benefity — pf. individualni zdravotni péce; benefity na
pracoviSti a v pracovnim kolektivu — pf. obcerstveni na pracovisti, placené
spoleCenské nebo sportovni akce, darky od zaméstnavatele; benefity pracovniho
volna a Zivotni benefity — pf. pruzna pracovni doba, prace z domova, sluzebni
vuz/firemni mobilni telefon i k soukromym uceltim; nadstandardni vzdélavani — pf.

jazykové vzdélavani, odborné kurzy apod.).
Dale je ¢leni dle ucelu a vyuziti na:

» vyhody socidlni povahy (napf. zivotni pojisténi, pfispévek na dichodové
ptipojisténi, podnikové pljcky apod.),

» vyhody zkvalithujici vyuzivani volného Casu (napt. kulturni a sportovni
aktivity, rekreace pro pracovniky a jejich rodinné ptislusniky apod.),

» vyhody vztahujici se k praci (napf. stravovani, vyhodné&js$i prodej
podnikovych vyrobkli zaméstnanciim, podnikové parkovisté, poskytovani
pracovniho odévu apod.),

= vyhody spojené s postavenim v podniku (napf. prestizni automobily,
pouzivani podnikovych automobil i k soukromym uceliim, ptidéleni
mobilniho telefonu, narok na spolecensky odév a jiné naklady na reprezentaci

apod.) (Koubek, 2007).

Stavajici zaméstnanci zprosttedkovavaji vetejnosti reference o podniku, ktery je
zamé&stnava, o jeho chovani k nim, hovoii o pracovnich podminkach. Ovliviiuji vnimani
podniku sirokou vefejnosti. V tomto faktu vyvstava hrozba a zaroven mimotadna ptilezitost
pro podnik, nebot” pokud si zaméstnanci ze spolecnosti odnéseji pozitivni dojmy a nabyli
kladné zkuSenosti, potom se stavaji t€émi nejlepSimi propagatory znacky zaméstnavatele

(Stejskalova, 2009).

Otazkou je, jakym zplsobem docilit ndlezité spokojenosti u zaméstnancti, pokud vime, Ze
pravé spokojenost zaméstnanct s praci je dilezitym ukazatelem hodnoty zaméstnavatele.
V béZné praxi je mylné spojovana vyssi mzda a atraktivnéj$i ohodnoceni zaméstnanct
s automaticky jejich vyssi spokojenosti. Koubek (2007a) poukazuje i na dal§i moznosti, jak

pfispét k uspokojeni zaméstnanci. Zohlediluje vybudovani piiznivych socidlné
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hygienickych podminek pro zaméstnance, vytvofeni piijemného pracovniho prostfedi,
eliminaci az Uiplné odstranéni rizikové prace, nabidnuti moznosti individualni pracovni doby

atd. Poukazuje na nezbytnost péce o zaméstnance.

Dalsim z nepostradatelnych faktort, které piispivaji ke zvyseni celkové atraktivity podniku,
je dle Koubka (2007) dohled nad osobnim ristem a dalsim odbornym vzdélavanim, podpora
zajmu o kariérni rist. Barrow a Mosley (2005) k této problematice dodavaji, ze spokojenost
zamestnancl muze mit nékolik podob. Zatimco néktefi zaméstnanci mohou citit pracovni
spokojenost, protoze je jejich prace nenaro¢na, jini zaméstnanci pocit'uji spokojenost proto,
ze pracuji pro firmu, s jejimiz hodnotami se ztotoziuji, a ve které opravdu véti. Takovy

zpusob spokojenosti zaméstnanct je pak ten, na ktery by se méli zaméstnavatelé soustiedit.

Podle aktualnich vysledkl vyzkumu spole¢nosti Hays (2017), kterého se zi¢astnilo vice nez
700 zaméstnancu a ktery byl zaméfen na motivaci a vykonnost zamé&stnancti, odpoveédélo 43
% oslovenych zaméstnanci, Ze se citi byt v zaméstnani dobfe motivovani a naopak celych
57 % oslovenych zaméstnancti uvedlo, ze se v soucasném zaméstnani neciti byt dobie
motivovani. Déale z vyzkumu vyplyv4, Ze je to mzda a jeji navySeni, co motivuje
zamé&stnance k vys$§im vykonlim (Hays, 2017). Tento atribut ziskal 75 procentnich bodl. Na
druhém misté se jako atribut, ktery vede zaméstnance k vys§im vykonlim, S 56 procentnimi
body, umistila pochvala vedouciho. Dalsi porfadi atributii (se ziskanymi procentnimi body),
které zaméstnance motivuji a vedou K vysSim vykonim, vcetné kvantifikace téch
zamé&stnanci, ktefi nepotiebuji dalsi motivaci, protoze se citi spokojeni, znazoriiuje obrazek

2.8.
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[75 % zvyseni mzdy

[56 % pochvala nadrizeného

54 % moznost flexibilni pracovni
doby/home offece

47 % Individuilni odmény za
nadstandardni vykony

[44 % nové kompetence

[40 % povyseni

[26 % firemni mobilita

[15 % tymové odmény

[10 % celofiremni akce

— A\

[4 % dalsi motivaci nepotiebuji, jsem

spokojeny(a)

Obrdzek 2.8: Uspésnost atributii motivace
Zdroj: Vlastni zpracovani dle (Hays, 2017)

Interni personalni marketing je prostiedek k udrZeni si kvalitnich zaméstnanct, K posileni
stability zaméstnanci a ke zvySeni spokojenosti zaméstnancti V podnicich, které si
uvédomuji, Ze jsou interni zaméstnanci nejdynamictejsi ¢asti vSech zdroji kazdého podniku
a v podnicich, které chtéji umoznit svym zaméstnanclim realizovat veSkery svilj pracovni

potencial (Slapak, Stefko, 2015).
2.5.3 Pracovni spokojenost a motivace zaméstnancu

Cilem interniho personalniho marketingu je docilit spokojenosti zaméstnancl. Jednim
z dilezitych divodt je skuteCnost, Ze spokojenost zaméstnanci ma piimy vliv na
spokojenost zakaznikt. Lippold (2014) vysvétluje, ze zkuSeni a spokojeni zaméstnanci
vytvareji kvalitni vysledky, a tim Setfi cas i ndklady podniku. S kvalitnimi vysledky podniku
jsou nasledné spokojeni zakaznici, coz vede k ziskavani novych zakaznikl a udrZeni téch
stavajicich. ZvySuje se ziskovost a produktivita podniku. Spole¢nost dosahuje svych cili.
Také Plaminek (2011) uvadi, Ze existuje pficinnd souvislost mezi spokojenym
zamé&stnancem a spokojenym zdékaznikem. Spokojeni zaméstnanci maji kladny vztah
K podniku, jsou loajalni viici zaméstnavateli, jsou ochotni pracovat pro podnik i nad ramec
svych povinnosti, radi doporuci podnik jako dobrého zaméstnavatele. Obrazek 2.9 navazuje
na predchazejici text a zndzoriiuje vztah mezi spokojenosti zaméstnanci a dosazenymi

vysledky podniku a také pfedstavuje faktory, které se podileji na spokojenosti zaméstnancti.
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Pl N

UdrZeni zaméstnanci Produktivita
zaméstnanci
| | | |
Motivace Kompetence Technologicki Klima pro
zaméstnanci Zameéstnanci infrastruktara praci

Obrazek 2.9: Koncept vlivu spokojenosti zaméstnancii na vysledky podniku
Zdroj: vlastni zpracovani dle (Kucharc¢ikova a Vodak, 2011)

Zobrazku je patrné, ze individudlni vykon zaméstnance je  ovlivnén
spokojenosti/nespokojenosti zaméstnance a ptipadnd spokojenost €i nespokojenost je

ovlivnéna podminkami, které¢ jsou mu poskytnuty a moznostmi, kterymi disponuje:

Motivace zaméstnanci: motiv je v podstaté podnét, ktery vyvolava zménu v chovani
¢lovéka a sméfuje k jeho vétsimu uspokojeni. Motiv ma individualni charakter. Kazdého
¢lovéka motivuji jiné faktory, a to v rizné intenzit€. Mezi motivacni faktory zaméstnanci je
mozno zatadit napiiklad moZnost uplatnéni vlastniho potencialu, vyssi platové ohodnoceni,

zlepSeni postaveni v tymu, zvySeni kvalifikace.

Kompetence zaméstnancu: jedna se o schopnost vyuzivat své znalosti, dovednosti
a védomosti k dosahovani cild, stanovenych pro konkrétni pracovni misto. Kompetenci lIze
vyjadrit pojmem kvalifikace, odborna zpiisobilost ¢i schopnost. Kompetentni zaméstnanec
odvadi takovou praci a takovy vykon, ktery odpovida pozadavklim na dané pracovni misto.
Kompetence je uzce spojena s motivaci — zaméstnanec musi byt motivovan, aby byl ochotny

vynalozit své vlastni usili k ziskéni potfebnych schopnosti, znalosti a dovednosti.

Technologicka infrastruktura: jednd se o souhrn veSkerého technologického vybaveni
podniku, které vyuzivaji zaméstnanci pfi vykonu prace. Jedna se napiiklad o hardware,

software, databaze, licence, autorska prava.
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Pracovni klima: jedna se o ,naladéni” zaméstnancu v podniku, které vychazi z jejich
subjektivniho vnimani a prozivani a muize ovlivilovat jejich pracovni vykon.
Klima v podniku vychazi z pociti zaméstnancu, je ovliviiovano napiiklad podnikovymi
hodnotami, normami, vztahy uvniti podniku, stylem vedeni, komunikaci, tymovou praci.
Neptiznivé socidlni klima ovliviiuje plnéni tkolii kazdého zaméstnance a také negativné

pusobi na jeho psychiku (Kocianova, 2010; Kuchar¢ikova & Vodak, 2011).

Obecn¢ 1ze vykon popsat jako vysledek ¢innosti Clovéka. Individualni vykon zaméstnance

je soucinem motivace (M), schopnosti (S) a podminek (P).
V=Ff(M=*S=%*P)

Limitem tohoto vztahu je skutecnost, ze pokud motivace prekroci optimalni hodnotu, pak

vykon nestoupa a v nékterych pripadech mize i klesat (Provaznik a Komarkova, 1996).

Koncept spokojenosti

Samotnou spokojenost popisuje Zamazalova (2008) jako vysledek subjektivniho procesu,
béhem kterého porovnava zakaznik své predstavy s vnimanou realitou. Spokojenost nastava,
pokud jsou naplnéna naSe oc¢ekavani a cile a udalosti, které nas obklopuji, vnimame jako
pozitivni (Kocianova, 2010). Spokojenost vychazi z predchazejicich zkusenosti, celkovou
spokojenost je tedy mozno povaZovat za funkci vSech pifedchazejicich uspokojivych

zkusenosti (Jones a Suh, 2000, ).

Komplexné spokojenost definuji Kozel, Mlynafova a Svobodova (2011) jako subjektivni
pocit ¢lovéka o naplnéni jeho ocekavani, ktera jsou podminéna jak zkuSenostmi a
informacemi, tak osobnosti a prostiedim. Autofi dale dodavaji, Ze je mozno spokojenost
méfit pomoci proménnych, znichZz je kazdd determinovana uritym poctem dalSich

proménnych (viz obrazek 2.10).
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Image

)

Oc¢ekivani
Vnimana |  Vnimana J Spokoi ¢ J Loaialit
kvalita hodnota PoXRojenos oajaita

Obrdazek 2.10: Model spokojenosti
Zdroj: vlastni zpracovani dle (Foret a Stavkova, 2003)

Proménnymi v nasem piipad¢ jsou:
Image

Image je mozno popsat jako proménnou, kterd ovliviluje vnimani vefejnosti, a to jak vnitini
vetejnosti podniku (zaméstnanctl), tak vnéjSi vetrejnosti podniku (zékazniki, dodavateld,
zprostfedkovateld, investort...). Kozel a spol. (2011) upfesiiuji, Ze se v piipadé image jedna
o hypotetickou proménnou vztahu zédkaznika ke znacce podniku nebo produktu a ze image
predstavuje zéklad analyzy spokojenosti zdkaznika. Vysekalova a Mikes (2009) dodavaji,

Ze je image vefejnym obrazem identity, obrazem toho, jaky podnik je nebo by chtél byt.

Pokud bychom obecnou definici image od Aakera (1996), ktera popisuje image jako celkovy
vysledek vSech zkuSenosti, dojmi, divéry, pocitii a znalosti, které maji lidé o spolecnosti,
aplikovali na téma disertacni prace - personalni marketing, miZzeme image charakterizovat
jako celkovy vysledek vsech zkuSenosti, dojmui, ditvery, pocitii a znalosti, které maji

zaméstnanci o podniku.

V souvislosti s image podniku je nutno zduraznit, Ze jsou to pravé zaméstnanci, ktefi se

nejvice podileji na celkovém obrazu podniku (L. Sartain in Nazemetz, Ruch, 2012).
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Ocekavani

Ocekavani se vztahuje k predstavam o produktu, které méa zékaznik (Kozel, Mlynafova a
Svobodova, 2011). Principialné o¢ekavani zakaznika ovlivituje zakaznikovu spokojenost ¢i
nespokojenost pii porovnavani obrazu produktu v zakaznikové mysli s produktem

skutenym (Zamazalova, 2008).
Vnimana kvalita

Dle normy I1SO 8420 je kvalita definovana jako celkovy souhrn znaku entity, které ovliviuji
schopnost uspokojovat stanovené a predpokladané potieby. Kvalita produktu se netyka jen
samotného produktu, ale také vSech dodatkovych sluzeb (Kozel, Mlynatfova a Svobodova,

2011). Rozhodujici pti posuzovani kvality je:

» dostupnost — schopnost poskytnout oéekavany produkt spolehlivé a piesné,

= ochota — snaha pomoci,

» davéryhodnost — schopnosti a chovani zaméstnancu,

= citlivy pfistup — péce, kterd vzbuzuje pocit osobniho piistupu,

* materializace — vybaveni, vzhled, komunika¢ni materialy (Zeithaml, Parasuraman a

Berry, 1990).

Ryglova (2007) upozorniuje na fakt, ze kvalita neni skute¢na charakteristika, ale vztahuje se

na celkové vnimani spokojenosti zékaznika.
Vnimana hodnota

Zeithaml (1988) napsal, Ze vnimand hodnota zdkaznikem mulze byt definovadna jako
vysledek osobniho srovnani vnimanych benefitti a vnimanych nakladi a ztrat. Podobné také
autofi Yang a Peterson (2004) uvadi, Ze vnimana hodnota ptfedstavuje vSeobecné dusevni
hodnoceni konkrétniho produktu (podniku). Vnimana hodnota je tedy spojena s konkrétni
cenou produktu a zakaznikem ocekavanym uzitkem a lze ji vyjadfit jako pomér vnimané

kvality a ceny (Kozel, Mlynarova a Svobodova, 2011).
Loajalita

Ac¢ neni v odborné literatute ¢asto definovan pojem loajalita v souvislosti s trhem prace, pii
vysvétleni pojmu ,,loajalni zaméstnanec* se autofi obvykle zminuji 0 vztahu k podniku, o

pfilnuti zaméstnance k podniku.
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Kozel et al udava, ze je loajalita pozitivnim disledkem nadmiru naplnéného oc¢ekavani, a ze
se vytvaii prostiednictvim pozitivni nerovnovahy mezi vykonem a ocekavanim, ve prospéch
bezvyhradného naplnéni ofekavani (Kozel, Mlynafova a Svobodova, 2011). Lostakova et
al dodava, Ze pfi loajalité zakaznikll nastava emocionalni pifimknuti zakaznikt k podniku

nebo ke znacce (Lost'akova et al, 2009).

Loajalni a stali zaméstnanci jsou ti, ktefi udrzuji a ovliviiuji podnikovou kulturu, znalosti

a vnimavost k potfebam zakaznik.

Pracovni spokojenost je ovlivnéna predevSim pocity a postoji, které maji zaméstnanci ve
vztahu k vykonavané praci. Samotné pocity a postoje jsou vysledkem vlivu faktort
prostiedi. Autofi Kucharc¢ikova a Vodak (2011) ¢leni faktory, ovliviwujici spokojenost
zaméstnancl, na vnitini (motivaéni) a vnéjsi (hygienické). Vnitini faktory jsou spojeny
S obsahem vykondvané prace pro podnik, s mirou uspokojeni z vykonavanych c¢innosti,
s ohodnocenim vykonu atd. Vnéjsi faktory berou v potaz aspekty tykajici se prostfedi na

pracovisti, pracovni podminky a odménu za vykondvané ¢innosti.

Autoti Herzberg, Mausner a Snyderman (2010) uvadi, Ze je pracovni spokojenost
ovlivilovana jistotou zamé&stnani, dostatenym finan¢nim a nefinanénim ohodnocenim
prace, stylem fizeni a organizaci podniku, vztahem zaméstnance k vykondvané praci,
vidinou smysluplnosti prace a sebeuspokojenim z dosazenych vysledkt prace. Také
Mayerova (1997) k tématu uspokojeni dodava, ze je zavislé na hodnoceni dosazenych
vysledkli samotnym zaméstnancem. Dale je moZno mezi determinanty urcujici spokojenost
zaméstnancll zaclenit uroven pracovnich podminek, které je podnik schopen svym
zaméstnancim zabezpe€it, moznosti profesniho rozvoje, plany Skoleni a rozvoje.
V neposledni fadé je rozhodujici pro spokojenost zaméstnanct styl komunikace a sdileni
informaci, zabezpeCeni informovanosti na vSech Urovnich podniku, zajiSténi
standardizovanych komunikaénich cest ¢i sdileni divéryhodnych informaci (obrazek 2.11)

(Herzberg, Mausner a Snyderman, 2010).
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Jistota prace

Vztah
k
vykonavané
praci

Obrazek 2.11: Model pracovni spokojenosti
Zdroj: vlastni zpracovani dle (Herzberg, Mausner a Snyderman, 2011)

Spole¢nost GuideStar Research (2012) uvadi, Ze je spokojenost zaméstnancii v soucasné
situaci kli¢em k uspéchu podniki, prostfedkem k budovani konkurenéni vyhody. Dodava,
ze je dulezité identifikovat, co si zaméstnanci mysli, co skute¢né citi, co chtéji a potiebuji.
Na zakladé vyzkumu spole¢nost vytvotila model fizeni spokojenosti (0Obrazek 2.12), ktery
znazoriiuje faktory, které ovliviiuji spokojenost zaméstnanci piimo a faktory, které ji
ovlivituji nepfimo. Model ilustruje vazby a interakce mezi jednotlivymi faktory. Soucasti
modelu je také znazornén faktor, ktery piimo ovliviiuje loajalitu zaméstnancti vuci

zaméstnavateli.
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Urovei fizeni
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1 Podporaa

pozomost
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Loajalita
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a spoluprace
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komunikace

Obrazek 2.12: Model Fizeni spokojenosti
Zdroj: Vlastni zpracovani a pteklad dle (GuideStar Research, 2012)

Spravedlivé ohodnoceni

Spravedlivé ohodnoceni souvisi s teorii spravedlnosti a s vnimanim jedince, jak je s nim
zachézeno. Teorie spravedlnosti v oblasti fizeni lidskych =zdroji ptfedpoklada, ze
zaméstnanci budou motivovani, pokud s nimi bude zachazeno spravedlivé a demotivovani,

pokud s nimi bude zachdzeno nespravedlivé (Kocianova, 2010).
PrileZitost pro karierni riist

Karierni riist je vyznamnym motivatorem z oblasti pracovniho Zivota. Pro zaméstnance je

r~r

moznost ristu ldkavym motivem, pfinas$i mu potéSeni z prace.
Uroven firemni kultury a podnikové klima

Podnikova kultura ptedstavuje zéklad kvalitni znacky zamé&stnavatele. Pfedstavuje pracovni
klima, formuje (a bohuzel n¢kdy také deformuje) mezilidské vztahy na pracovisti a zasahuje
do vSech aspektii spoluprace zaméstnancti na vSech urovnich organiza¢ni struktury. Hraje
také zasadni roli v oblasti ndboru novych zaméstnanct (Barc¢ik, 2017). Je dalezité, aby se
podafilo sladit podnikovou kulturu s hodnotami zaméstnance, nebot’ tim je podporovéana

jeho spokojenost, motivace a angazovanost.
Uroveii komunikace

Podnikova komunikace vychazi z vedeni organizace a je zaméiena jak dovnité podniku

(ke stavajicim zaméstnancim, k odborové organizaci), tak také navenek (ke klicovym
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segmentim vefejnosti — k zakaznikiim, k dodavatelim a partneriim, k akcionafim,
k médiim, k organiim vefejné spravy, ke kontrolnim organiim) (Balmer and Greyser, 2006).
Uroveti komunikace, jeji pfiméfenost a na¢asovani eliminuje uvnitf podniku p¥ipadné

konflikty, dale pozitivné ovlivituje zaméstnance (Palan, 2002).
Podpora a pozornost manazera

Hlavnim ukolem vedouciho pracovnika je spravné vést, podporovat a motivovat
zamestnance. Efektivni fizeni lidskych zdroja je konkurenéni vyhodou podniku, podporuje

vysokou produktivitu a spokojenost zaméstnanct (Osman et al., 2004).
Uroveri Fizeni vykonnosti

Spravné fizeni vykonnosti umoziuje zaméstnancim prostfednictvim vytvofeni vhodného
prostiedi co nejlépe vyuzit svych schopnosti a byt efektivni. UmoZiluje také interakci mezi
zaméstnancem a zaméstnavatelem od pocatku cyklu adaptacniho procesu az po odchod

zamé&stnance z podniku (Heathfield, 2018).
Duvera ve vedeni

Absence duvéry ve vedeni ma za nasledek zhorSeni podavanych vykonii zaméstnanci. A
naopak, pokud zaméstnanci maji divéru ve své vedeni, podavaji lepsi vykony, maji lepsi
pracovni moralku, jsou loajalni a v konecném disledku se zvySuji pfijmy podniku

(Horsagen, 2012).
Tymovd prdce a spoluprace

Tym je kooperujici skupina spolupracovniki, ktera je vnitin€ organizovana a ma spolecné
cile. Tymova prace je mnohem efektivnéj$i nez prace stejného poctu zaméstnancil, nebo
stejné pocetné skupiny. Seskupeni zaméstnancli neni automaticky tym, vytvofeni tymu je

potieba vénovat ze strany zaméstnavatele urcité usili (Strachota a Strachotova, 2010).
Pracovni samostatnost

Pracovni samostatnost je stupenn a uroven svobody, kterou zaméstnavatel poskytuje svym
zaméestnancim. Obecné plati, ze pracovni pozice s vysokou autonomii, vytvaii pocit
zodpoveédnosti a také veétsi spokojenost zaméstnance. Z diivodu, Ze ne kazdy zaméstnanec
autonomii preferuje, je dulezité jiz pti naboru potencialni zaméstnance o dané autonomii

informovat (GuideStar Research, 2012).
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Zavérem je mozno dodat: lidska prace, mezilidské vztahy uvnitt podniku a vztahy podniku
vici jeho okoli jsou jednim znejdulezitéjSich faktort konkurenceschopnosti.
Na spokojenost zaméstnancu je potieba nahlizet jako na jeden z hlavnich cili interniho
personalniho marketingu. Spokojenost zaméstnanct je zakladem dobré zaméstnavatelské

povésti a ptislibem kvalitniho vykonu.

Motivace zaméstnancii

Nenadal (2008) ve své odborné monografii k t¢ématu motivace zaméstnancti uvadi, ze
schopnost podnika poskytnout co nejrychleji a s minimalnimi naklady svym zakaznikiim a
dal$im zainteresovanym stranam to, co potiebuji a ocekavaji, lze dosahnout jen za
predpokladu dostate¢ného poctu skuteéné odborné zptsobilych a motivovanych

zameéstnancu.

Pracovni motivace obecné vychazi z celé Skaly osobnich a socialnich ¢initeltl, kterymi mize
byt naptiklad vySe platu, uznani kolegy nebo nadiizeného ¢i vlastni uspokojeni. Neni tedy
prekvapujici, ze zaméstnavatelé systematicky hledaji nové zplisoby jak stimulovat své

zaméstnance k vySsi produktivité a spokojenosti zarover.

Motivaci je mozno vymezit jako soubor vnitinich pohnutek a motivli, které piisobi na
psychiku ¢lovéka a soucasné smétuji jedince k uré¢itému chovani, jednani a ke konkrétnim
¢innostem. Tureckiova obecné vysvétluje motivaci jako wvnitini proces 0S0by, jenz
podnécuje touhu a vuli jedince vyvinout urCité usili vedouci k dosazeni subjektivné
vyznamného cile nebo vysledku. Pracovni motivaci je pak mozno definovat jako pfistup
jednotlivce k praci, jeho ochotu pracovat, coz opét vychazi z jeho vnitfnich pohnutek

(Tureckiova, 2004).

Armstrong (2007) ve spojitosti s motivaci jedinct k praci upozoriuje na skute¢nost, ze lidé
maji rizné potieby, vytycuji si rizné cile a proto, aby své potieby uspokojili, podnikaji
rozdilné kroky. Lze tedy ptedpokladat, Ze jednotny pfistup k zaméstnancim v ramci

motivovani nelze uplatiovat.

Dalsim dulezitym aspektem, ktery ovliviiuje motivaci a je jej potieba brat v potaz, je
skute¢nost, ze ma motivace rozdilné zdroje:

* ynitrni (motivy, pohnutky) — vnitini motivace je odrazem motivacni struktury

osobnosti, vychazi z kazdého znés, znaSich potfeb a hodnot, zajmul, postojt,

navykt. Tyké se kvality pracovniho Zivota. Jedna se o aspekty, které vychazeji
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zevnitt a vnitiné nas uspokojuji. Pfikladem je odpovédnost, autonomie, moznost
rozvijet schopnosti, zajimava prace, prilezitost k funkénimu postupu atd.,

»  yngjsi (incentivy, stimuly) — vnéjSi motivace je umyslnym vnéj$im pusobenim,
cilevédomym ovliviiovdnim vnitfni motivace. Dulezité je, aby je jedinec jako
podnéty ohodnotil. Piikladem muze byt zvysSeni platu, povyseni, pochvala atd.
(Vyrost a Slaménik, 2008; Herzberg, Mausner a Snyderman, 2010).

Moderni pojeti ptistupu k zaméstnancim se snazi o specificky, autenticky a diferencovany
pristup k osobnosti kazdého jedince poskytnutim divéry, podpory a motivace. Cilem tohoto
pfistupu je uspokojit potfeby jedince, umoznit jeho seberealizaci a kultivaci a osobni rozvoj

(Bartak, 2004).

Jak bylo zminéno vySe, potfeby maji vyznamny vliv na proces motivace. K
samotnému obsahu motivace Armstrong (2007) uvadi, Ze je lidské chovani motivovano
neuspokojenymi potiebami, které v konecném dusledku vyvolavaji stav nerovnovahy a
vytvaii napéti. To je divodem, pro¢ je identifikace konkrétni potfeby, rozpoznani jeji
podstaty a dutlezitosti nezbytné pro podniceni pracovni Cinnosti, ktera je cilevédoma,

zamérna a systematicka, tedy - motivovana (Bedrnova a Novy, 1998).

Nejznaméjsi teorie motivace — Maslowova teorie potieb — se zabyva lidskymi potfebami,
které Abraham H. Maslow klasifikoval a hierarchicky sefadil do pyramidy (obrazek 2.13).
Pyramida ptedstavuje 5 hlavnich lidskych potieb. Podstavu pyramidy tvofi fyziologické
potieby, na vrcholu pyramidy je umisténa nejvyssi potieba - seberealizace. Maslowova
teorie potfeb je zaloZena na piedpokladu, Ze je osobnost charakterizovana potiebami a
relativné stabilnimi vlastnostmi, které¢ urcuji vnitini podnéty. Vnitini podnéty urcuji, o
Clovek usiluje a cemu se vyhyba. Slabou strankou této teorie je skutecnost, Ze nereflektuje
odlisnost jedincii a to, ze se lidé ve svych prioritdich neshoduji. Lidé dokonce nemusi
postupovat hierarchicky pii uspokojovani svych potieb a jejich osobni dilezitost,
pfisuzovana jednotlivym potfebam, se miize v rozdilnych stadiich jejich Zivoth 1iSit (Adair,

2005).
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Pokud vyjdeme z Maslowovy teorie potieb a budeme ji aplikovat do pracovniho prostiedi,
ziskame vyuzitelnou podobu pro vhodnou pracovni motivaci, ¢imz v disledku zlepSime

pristup jedince k praci a zvy$ime jeho ochotu pracovat (obrazek 2.13) (Nakonecny, 2005).

+ Uspéénost v praci, moznost daliiho rozvoje a
vzdélavani, moZnost éinit dileZita pracovni
rozhodnuti, tviiréi a zajimava prace

\ » Uznani jedince jako zaméstnance,
Potieba uznani vysoky socialni status, moznost prozit
tuspéch

\ » Piiznive klima, pratelské vztahy
Potfeba sounilesitosti b na pracovi$ti, soudrznost
pracovniho timu, spole¢né
\ sportovni a kulturni akce

L
L

\ » Jistota prace, bezpefnost a
Poti‘eby jistoty a bezpedi z ochrana zdravi pii praci,
pracovni vihody

\ » Mzda, zakladm

Fyziologické p A \\ pracovni podminky

Obrazek 2.13: Maslowova pyramida potireb aplikovana do pracovniho prostredi
Zdroj: viastni zpracovani dle (Kocianova, 2010, Horvatova, Blaha a Copikova, 2016)

Z obrazku je patrné, ze zakladnim atributem pracovni motivace je mzda a atributem, ktery
je umistén na vrcholu pyramidy, je tvlrci a zajimava prace, moznost dalSiho profesniho riistu
a pocit uspé$nosti v praci. Nicmén¢, jak dodavaji Weisberg a Dent (2016) ve svém
pfispévku, koncentrace na platové ohodnoceni jako na primarni a nékdy i jediny zdroj
uspokojeni muze byt frustrujici. Zvlasté pii nedostatku pracovnich sil. Soucasné zminuji

fakt, Ze je pfi tomto piistupu k motivaci ignorovan vyznam vnitinich motivatora.

Dalsi vyznamnou teorii v oblasti motivace a pracovni spokojenosti je Herzbergova
dvoufaktorova teorie, zalozena na potiebach z hlediska prace a jejich uspokojeni. Herzberg
zkoumal souvislost mezi uspokojenim potieb na pracovisti a pracovni spokojenosti. Pfi
realizovaném vyzkumu respondenti popisovali obdobi, béhem kterého byli spokojeni a
obdobi, béhem kterého byli naopak nespokojeni. Zajimavosti tohoto vyzkumu je, ze ve
spojitosti se ,,spokojenym® obdobim respondenti nejcastéji zminovali obsah prace, tispéch,
uznani, povyseni a béhem ,,nespokojené¢ho* obdobi nejcastéji zminovali okolnosti, tykajici

se samotné prace. Na zdklad¢ vyzkumu pak Herzberg rozd¢lil potieby na dvé skupiny —
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prvni skupina zahrnuje potieby rozvijet odbornost, kvalifikaci, souvisi s osobnim rozvojem
a druha skupina zahrnuje (ve smyslu vnimani slusného zachdzeni) problematiku
odménovani, vedeni lidi a kontroly. Druhou skupinu atributi oznacil védec jako zakladnu
prvni skupiny, pfiCemz naplnovani potieb z druhé skupiny nemotivuje jedince k vyssi miie
spokojenosti ani k vy$si vykonnosti, jedna se spiSe o prevenci nespokojenosti a
nedostate¢ného pracovniho vykonu (Armstrong, 2007). Herzberg nasledné na zékladé
vyzkumu rozdélil faktory na dvé skupiny, na satiskaktory (motivatory) a dissatisfaktory
(hygienické faktory) (obrazek 2.14). Satisfaktory maji schopnost pusobit na pracovni
spokojenost a tim motivovat zaméstnance k vyS§imu pracovnimu vykonu a dissatisfaktory
takovou schopnost nemaji, slouzi pouze jako prevence. Herzbergrova teorie od sebe oddéluje
faktory, které vedou k pracovnimu uspokojeni a faktory, které by mély byt ptfi¢innou
pracovni nespokojenosti. OdliSnost spociva v tom, ze nespokojenost nereprezentuje opak

pracovni spokojenosti, ale vytvaii samostatnou dimenzi — zddnou spokojenost.

Hygienicke faktory Motivatory

Firemni politika Uspéch v zaméstnani

Vztah s nadfizenymi Uznani

Pracovni pedminky Odpovédnost

Platove ochodnoceni Moznost odborného a karierniho sty
Vztahy na pracoviiti Oszobni rozvoj

Osobnd Zivot
Status

Bezpetnost a ochrana pfi praci

Absence hygienickych falttorn Pritomnost motivitora zvysuje
zpusobuje nespolojenost spokojenost

Obrdzek 2.14: Hygienické faktory a motivatory - Herzbergrova dvoufaktorova teorie
Zdroj: vlastni zpracovani dle (Herzberg, 2008)

Motivatory inspiruji, stimuluji a povzbuzuji k pracovnimu vykonu. Na rozdil od
hygienickych faktorti vytvareji pracovni spokojenost. To ale neznamena, ze 1ze hygienické
faktory opomijet. Zajimavy je Herzbergriiv poznatek, ze platové ohodnoceni malo ptispiva
Kk pracovni spokojenosti a samotna vySe mzdy zaméstnance nemotivuje. Na druhou stranu,

zamé&stnancem vnimana nedostate¢na vyse mzdy muze vyvolat nespokojenost. Autor teorie
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uvadi, ze je to predevSim uspéch a napli prace, co motivuji zaméstnance k pracovnimu

vykonu (Herzberg 2008).

Koubek (2007) k této teorii dodava, Ze ptitomnost motivatori vede jedince ke spokojenosti,
ale jejich nepfitomnost neznamena nutné nespokojenost a piitomnost hygienickych faktora

nevede nutné ke spokojenosti, ale jejich nepfitomnost vyvolava nespokojenost.

Zavérem je mozno dodat, Ze i kritici Herzbergrovi teorie uznali dileZitost jeho zjisténi, které
zduraznuje vyznam naplné prace pro pracovni spokojenost (Smerek, Peterson, 2007;

Dunaway, Running, 2009).

Schopnost motivovat zaméstnance, podporovat jejich osobni, intelektudlni a profesni rozvoj
je konkuren¢ni vyhodou kazdého podniku. Podstatné je, aby si podnik uvédomil diilezitost
zaméstnancl a pohliZel na n¢€ jako na nejcennéjsi zdroj, aby vlastni zaméstnance chépal jako

jméni, do kterého je potieba investovat v zajmu dosazeni podnikovych cilt.

2.6 Kritické zhodnoceni dosavadnich teoretickych poznatkii a

identifikace mezer pro dalSi poznani

Odborna védecka literatura hovoii o vyznamu personalniho marketingu, o jeho specifickych
charakteristikach, vysvétluje jeho propojeni s personalnimi ¢innostmi a s marketingem.
Objasiiuje zaméfeni na stavajici zaméstnance V podobé ¢innosti vykonavanych v ramci
internitho personalniho marketingu a na potencidlni zaméstnance V podobé cinnosti
vykonavanych v ramci externiho personalniho marketingu. Predstavuje marketingovy mix

personalniho marketingu, ktery je nezbytny pro implementaci personalni strategie.

Mezi teoretickymi poznatky nebylo dohled4no, zda personalni marketing znaji a uplatiuji
vSechny velikosti podnikli nebo pouze nekteré. S tim také souvisi informace o skutecnosti,
zda personalni marketing uplatiuji mikropodniky a malé podniky. Nebyly dohledany
informace o dulezitosti jednotlivych nastroju a prostfedki interniho a externiho persondlniho
marketingu, zda jsou vSechny nastroje a prostfedky stejné¢ dulezité nebo zda jsou nékteré
Z prostudovanych dostupnych zdroji nebyly ziskany informace o tom, zda velikost podniku
hraje roli pii urceni dilezitosti a uc€innosti jednotlivych nastrojii a prostfedkli interniho a

externiho personalniho marketingu.

Dalsi mezerou dosavadnich teoretickych poznatkl je nejasna informace o tom, s jakymi

konkrétnimi aktivitami se personalni marketing poji. Tento nedostatek souvisi s objasnénim
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obsahu a vyznamu personalniho marketingu. V odborné literatuie je n¢kdy uvadéno, ze

budovani znacky zaméstnavatele je synonymem k personalnimu marketingu.

Odborna védecka literatura ojedinéle disponuje schématy personalniho marketingu, jako
piiklad je mozno uvést schéma interakce mezi internim a externim marketingem, které je
VvV této praci uvedeno Vv Kkapitole 2.5, dale literatura disponuje schématy o pracovni
spokojenosti (viz kapitola 2.5.3), ktera obecné znazornuji faktory, které tuto spokojenost
ovlivituji. V odbornych a védeckych zdrojich v8ak nebyl autorkou prace dohledan model,
ktery by obsahl nastroje a prostiedky persondlniho marketingu, které koresponduji s
klicovymi aktivitami externiho a interniho personalniho marketingu, a ktery by soucasné

zobrazoval vazby a vztahy mezi zakladnimi proménnymi personalniho marketingu.

Nedostatek byl také identifikovan v oblasti praktickych poznatkd. V literatuie jsou
komunikovany vysledky vyzkumi, které se zabyvaly méfenim zaméstnanecké spokojenosti,
ale obsahlejsi vyzkumy, které by se zabyvaly i dal$imi aspekty personalniho marketingu,

nastroji a prostfedky interniho i externiho personalniho marketingu dohledany nebyly.
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3. Metodicka vychodiska a postupy pouZzité v praci

V této kapitole bude uveden postup realizace vyzkumu. Na obrazku 3.1 je znazornén proces
vyzkumu, ktery zahrnuje metodologicky pfistup, metody vyzkumu, Gcel vyzkumu, metody
vybéru respondentli, metody sbéru dat a metody vyhodnoceni dat. Vyzkum sestava ze tii, na
sebe navazujicich casti. Z jednoho kvalitativniho vyzkumu, ktery slouzil jako exploracni a

dvou kvantitativnich vyzkumt — pfedvyzkumu a hlavniho vyzkumu, které se liSily slozenim

respondentu.
Meatodologicky — Pozitivisticky
piistap
- - A
1
( . ) Kvalitativni
Iletody wzkomn [— o
Evantitatrini
4 i
1!
.
o Exploraéni
Utel v zlomy [R—
o - Dreskriptivni
L A o
u 7
N ]
Meatody sbéru dat [N Expertni rozhovory
& Elektromicks dotazovani
) /
0 -
b f = A Y
Mooty bins | [ Ul
§ respondenti ) R
s |
.
Metody !
vyhodnoeemidat | | _ Obsabovd amalyza
. 4 Desknphwmi stahizhika
Testovani statiztickych
hypotéz
Faktorova amalvza
%, ___.-fI

Obrazek 3.1: Proces vyzkumu
Zdroj: vlastni zpracovani

Metodologicky pristup — byl zvolen pozitivisticky ptistup. Molnar a kolektiv (2012) tento
piistup charakterizuji jako pozorovani reality a nasledné odvozeni zakonitosti.

Metody vyzkumu — ve vyzkumu byly vyuzity kvalitativni i kvantitativni metody. Jejich
kombinace byla zasadni pro naplnéni cile prace. Kvalitativni metoda vyzkumu piedchazela

kvantitativni metodé. Ob&é metody na sebe navazovaly (Kozel et al, 2011).
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Uéel vyzkumu — s ohledem na cile prace vyzkum plnil exploraéni tcel a popisny ucel

(Saunders et al, 2002).

Autorkou realizovany vyzkumny proces je mozno dle poznavaciho cile (Tahal et al, 2017)
Clenit na explorativni vyzkum a deskriptivni vyzkum. Explorativni vyzkum byl prvni fazi
zjisStovani, napomohl k ziskéni zékladni orientace v dané problematice. Jeho tkolem bylo
prozkoumat vychozi situaci, zjistit jak je persondlni marketing vniman odbornou a védeckou
vefejnosti, jaky je jeho vyznam, jakymi prostfedky je napliiovan. Dale bylo ukolem
explorativni ¢isti vyzkumu zmapovat vnimani personalniho marketingu podnikovou praxi,
odhalit proménné pouzivané podnikovou praxi v souvislosti s budovanim spokojenosti
zaméstnancl a v souvislosti se ziskdvanim zaméstnanct. Explorativni studie zahrnovala
podrobnou reSerSi domdci 1 zahraniéni odborné a védecké literatury za ucelem nalezeni
maximalniho mnozstvi relevantnich informaci o persondlnim marketingu a o uplatiiovani
personalniho marketingu v praxi a expertni rozhovory s odborniky, ktefi autorce poskytli
konkrétni znalosti. Pro napliiovani poznavaciho cile byl v této ¢asti vyzkumného procesu
pouzit kvalitativni vyzkum. Ukolem deskriptivniho vyzkumu bylo co nejvérnéji popsat a
kvantifikovat (Tahal et al, 2017) vyuZzivani personalniho marketingu v podnikové praxi,
napiiklad zaznamenat Cetnost vyuZivani nastroji externiho a interniho personalniho
marketingu a Cetnost meéfeni spokojenosti zaméstnancd, zjistit vnimanou dilezitost

prostfedkli podporujicich spokojenost zaméstnanci.

Metody sbéru dat, metody vyberu respondenti i metody vyhodnoceni dat budou podrobné

charakterizovany v nasledujicich kapitolach.
3.1 Metody sbéru dat

V této kapitole budou vylozeny metody sbéru dat kvalitativniho 1 kvantitativniho vyzkumu,

expertni rozhovory a elektronické dotazovani.
Expertni rozhovory

Kvalitativni vyzkum iniciovala informacni mezera (Kozel et al, 2011), zapfi¢inéna
nedostatkem odborné a védecké literatury a skutecnosti, ze se stale jedna o novy obor.
Soucasné to byl nedostatek praktickych informaci o personalnim marketingu obecné a o
vyuZzivani personalniho marketingu v podnikové praxi, které podpoftily realizaci a vyuziti
kvalitativni vyzkumné techniky, ktera pomohla ziskat tzv. mékka data a nasledné v nich

nalézt informace (Tahal et al, 2017).
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Pro kvalitativni fazi vyzkumu byly zvoleny expertni rozhovory. Tahal et al (2017) popisuji
expertni rozhovor jako metodu vyzkumu, ktera probiha na zéklad¢ pfipraveného scénéfte,
délka trvani je ptiblizné 40 minut a Z rozhovoru se obvykle pofizuje audiozaznam. Dle autora
je metoda vhodna pfi potiebé zachovani divérnosti firemniho know-how. Kvalitativni
vyzkum slouzil jako prostiedek porozumeéni (Disman, 2002). V nasem piipadé jako

prostiedek porozuméni novému oboru, Kterym je personalni marketing.

Diivodem volby této metody sbéru dat byl fakt, ze respondenty byli ¢asové vytizeni
profesionalové - odbornici na lidské zdroje, zastupci firem, pro néz byl objekt vyzkumu
soucasti profesniho zivota. V ptipravné ¢asti vyzkumu doslo k podrobnému naplanovani,
otestovani a zavérecnému sestaveni strukturovaného scénaie. Podle strukturovaného scénate
byly rozhovory vedeny (Tahal et al, 2017). Zakladnim cilem pii vymezeni otazek bylo co
nejvice redukovat vnucovani odpovédi formulaci otazky, proto byly otdzky oteviené,
neutrdlni a jasné (Hendl, 2008). Potizené pisemné zdznamy a audiozadznamy z expertnich
rozhovorid byly podrobeny analyze expertniho tymu, sloZzeného z odbornikti z oblasti

persondlniho fizeni a marketingu.
Elektronické dotazovani

Logika kvantitativniho vyzkumu byla deduktivni. Kvantitativni vyzkum dle Molnara (2012)
vyZzaduje silnou standardizaci, kterd zajist'uje vysokou reliabilitu. Soucasné€ autor uvadi, Ze

je smyslem kvantitativniho vyzkumu zji§téni cetnosti, kterych proménné nabyvaji.

Pro oba kvantitativni vyzkumy bylo vyuzito elektronické dotazovani. Predvyzkum, ktery byl
zamefen na nejvyznamnéjS$i zameéstnavatele Libereckého kraje, navéazal na ptedchozi
telefonickou domluvu. Hlavni vyzkum, ktery byl zaméfen na vSechny podniky v Libereckém
kraji (zékladni soubor obsahoval vSechny velikosti podniki) jiz na telefonickou domluvu
navazan nebyl. Tento rozdil v osloveni respondentii se nasledné odrazil v navratnosti.
Navratnost u predvyzkumu, ktery byl zaméfen na nejvyznamnéjsSi zameéstnavatele
Libereckého kraje a u kterého byli respondenti pfed odeslanim dotazniku telefonicky
kontaktovani, byla 69 %. Navratnost u hlavniho vyzkumu, ktery byl zaméfen na vSechny
zaméstnavatele v Libereckém Kkraji, a respondenti nebyli pfedem kontaktovani, byla
necelych 10 %. Tato navratnost odpovida odbornym poznatkim Denscomba (2014). Autor
uvadi, ze pokud jsou dotazniky odeslany bez ptedchoziho kontaktovani respondenta,
navratnost se pohybuje okolo 10 % a n¢kdy mtize byt i pod tuto hranici a naopak, pokud je

respondent predem kontaktovan, mlze byt navratnost az 70%.
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Pro svou adresnost a také pro svou finan¢ni a ¢asovou nenédro¢nost byla pouzita u obou
kvantitativnich vyzkuma vyzkumnad metoda sbéru dat formou online elektronického
dotazovani, tzv. CAWI — Computer Assisted Web Interviewing, tzn. dotazovani na
webovém formulaii (Kozel et al, 2011). Informace od respondenti byly ziskavany
prostfednictvim linku v e-mailu, ktery odkazoval na dotaznik umistény na strankach Survio.
Jako néstroj sbéru primérnich dat byl pouzit u obou vyzkumii téméft totozny strukturovany
dotaznik (pfiloha 1 a 2). Dotaznik pro hlavni kvantitativni vyzkum, zaméfeny na vSechny
zaméstnavatele Libereckého kraje, byl po poznatcich z prvniho vyzkumu a po konzultaci
s odborniky na oblast lidskych zdrojii, marketing a statistiku mirné modifikovan, a to tak,

aby nebyla naruSena souvislost a@ ndvaznost s prvnim kvantitativnim vyzkumem.
3.2 Strategie vybéru respondentii a sbér dat

V této kapitole bude piedstavena metoda vybéru respondentii a nastroj sbéru dat pro

realizovany kvalitativni vyzkum i oba kvantitativni vyzkumy.
Kvalitativni vyzkum

Jako metoda pro vytvoteni vybérového souboru byl pouzit usudkovy vybér, ktery patii mezi
tzv. nestatistické vyb&ry respondentl. Je pouzivan v situacich, kdy hleddme respondenty se

specifickymi charakteristikami (Tahal et al, 2017).

Expertni rozhovory byly prvni ¢&asti vyzkumu, ktery vedl k identifikaci vyuzivani
personalniho marketingu v podnikové praxi a k ptipravé kvantitativniho sbéru dat. Metoda
expertniho rozhovoru byla zvolena pro sva specifika, kterymi jsou predevSim zjiSténi
velkého mnoZstvi uptesiujicich informaci, moznost doptani se na konkrétni okolnosti
vyplyvajici z rozhovoru, individualni pfistup k respondentovi, moznost pfizpisobit se
Casové vytiZzenosti respondenta. Respondenty byli zastupci nejvyznamnéjSich podnika
z Libereckého kraje, které vykazuji predem urceny tfidici parametr. Vybér respondentt byl
ovlivnén snahou obsahnout rtiznorodost moznych podnikovych kultur. Dal§im rekrutacnim
kritériem byl pozadavek, aby byli respondenti vrcholovymi pracovniky v oblasti lidskych

zdroju a aby zastupovali rizné velikosti podnikli. Celkem byly uskute¢nény c¢tyii rozhovory.
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Kvantitativni vyzkum

Béhem napliovani cile disertacni prace byly realizovany dva kvantitativni vyzkumy,
predvyzkum a hlavni vyzkum. Ptedvyzkum byl zaméfen na nejvyznamnéjsi zamestnavatele
Libereckého kraje, hlavni vyzkum vychdzel z vysledkii predvyzkumu a z potieby rozsifit

soubor respondenti o mikropodniky a malé podniky.

Predvyzkum

Vybér respondentli pro predvyzkum ovlivnil ptedpoklad autorky, zalozeny na vlastnim
usudku a vychazejici z nedostatku dostupnych informaci v prostudovanych literarnich
zdrojich o skute¢nosti, zda personalni marketing uplatituji vSechny velikosti podnikti nebo
pouze podniky vétsi velikosti. Zakladni soubor respondentli byl vybran na zékladé
pfedpokladu, Ze nejvice relevantnich informaci o persondlnim marketingu poskytnou
odbornici na lidské zdroje, ktefi souCasné zastupuji nejvyznamnéjs§i zaméstnavatele
v Libereckém kraji. Nasledn¢ byly ve strategickych dokumentech Statutdrniho meésta
Liberec a v dokumentech Utadu prace (CSU, 2015) identifikovany podniky, které nesou

ptivlastek nejvyznamnéjsi zamestnavatel Libereckého kraje.

Zakladni soubor tvofili vrcholovi pracovnici z oblasti lidskych zdroji (HR manaZeti) z
podnikd, které jsou (dle strategickych dokumentd Statutarniho mésta Liberec a Utadu prace
v Liberci) nejvétsimi zaméstnavateli v Libereckém Kraji. Zakladni soubor celkem obsahoval
84 jednotek.

Jako nastroj sbéru primarnich dat byl pouzit strukturovany dotaznik, ktery obsahoval 19
otazek a byl roz¢lenén do 5 ¢asti. V prvni Cisti vyplilovali respondenti identifika¢ni tdaje.
Ve druhé c¢asti odpovidali na otazky tykajici se vyuzivani personalniho marketingu v
podnikové praxi. Tieti samostatné ¢ast dotazniku se vénovala naboru jako vyznamné oblasti
personalniho marketingu. Ctvrta Gast se vénovala oblasti spokojenosti zaméstnancii, povésti
zaméstnavatele a podpofe persondlniho marketingu vedenim firmy. P4téa Cast dotazniku byla
vénovana socialnim médiim (viz ptiloha 1. V pfiloze je uvedena ta ¢ast dotazniku, ktera se
vénuje personalnimu marketingu.). Jako motivacéni faktor zvySujici ndvratnost dotaznikl

byla respondentiim nabidnuta mozZnost ziskani vysledkt dotazovani.
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Hlavni vvzkum

Pro hlavni vyzkum byly vybrany podniky, které spliiovaly piedem dana vyberova kritéria —
musely byt ekonomicky aktivni, dal§$im pozadavkem bylo, aby mély zaméstnance a aby na
né byl kontakt. Osloveny byly vSechny podniky, které spliiovaly vybérova kritéria. Podle
pozité databaze firem MagnusWeb bylo v roce 2015 v Libereckém kraji 10 000 podnikad,
osloveno bylo 1605 podnik.

Z databaze firem MagnusWeb byly vybrany vSechny podniky z Libereckého kraje — zakladni
soubor obsahoval 10 000 jednotek. Nasledné byly vyfazeny podniky, které negeneruji zisk.
Zustalo 6344 podnikt. Dale byl soubor ocistén od podnikid v tpadku a v likvidaci. Zistalo
tedy 5017 aktivnich podnikt. V nasledujicim kroku byly vyfazeny podniky sO a s 1
zaméstnancem. Dlivodem vyfazeni byla podstata personalniho marketingu (zaméteni na
zaméstnance). Zistalo 4175 podnikti. Nyni byly vyfazeny podniky, kde nebylo mozno, i pies
snahu autorky, dohledat pocet zaméstnanct anebo potiebny kontakt. V souboru zistalo 1605

jednotek.

Skladbu oslovenych respondentti podle velikosti podniku a pro porovnani skladbu podniki
v Libereckém kraji podle velikosti (CSU, 2017) uvadi tabulka 3.1.

Tabulka 3.1: SloZeni respondentii

Respondenti Liberecky kraj
Velikost Pocet % Pocet %
podniku
Mikropodniky 854 53,2 % 8211 81,2 %
Malé podniky 551 34,3% 1461 14,4 %
Stiedné velké 163 10,2 % 375 3,7%
podniky
Velké podniky 37 2,3% 73 0,7%
Celkem 1 605 100 % 10 120 100 %

Zdroj: vlastni zpracovani (dle CSU, 2017)

Jako nastroj sbéru primarnich dat byl pouzit modifikovany strukturovany dotaznik, ktery byl
sestaven na zakladé poznatkti z pfedvyzkumu a na zakladé poznatki z konzultace
s odborniky z oblasti marketingu, personalistiky a statistiky. Divodem pro upravu dotazniku
byla snaha o zkraceni Casové néarocnosti a Uprava otazky, zamétené na prostfedky

podporujici spokojenost zaméstnancti. Dotaznik po upravé obsahoval 13 otazek, které se
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primarné vénovaly vyuzivani personalniho marketingu v podnikové praxi, vyuzivani
nastroji personalniho marketingu a vyuzivani prostfedkt, které ovliviiuji spokojenost
zamé&stnanci (viz piiloha 2. V pfiloze je uvedena ta cast dotazniki, ktera se vénuje

personalnimu marketingu.).

Velikost vzorku respondentt byla stanovena nestatickymi metodami, a to isudkem autorky

préce s pfihlédnutim k velikosti rozpoctu a nakladiim vyzkumu (Saunders et al, 2002).

Zaveérem Casti pojednavajici o strategii vybéru respondentli je mozno na zakladé
charakteristik vybranych respondentt, velikosti vzorku respondentti, metod zvolenych pro
vybér respondentti dle Pattona (2002) a dle tsudku autorky prace konstatovat, ze vybrané

vzorky respondentt u realizovanych vyzkumt 1ze povazovat za reprezentativni.

3.3 Metody analyzy dat

Zvolena melodika vychdzela z expertnich rozhovorG a deskriptivni statistiky, dalSim
pouzitym védeckym postupem bylo testovani statistickych hypotéz a faktorova analyza. Ve

vyzkumu se uplatnily tfi typy proménnych — nominalni, ordinalni a kardinalni.

Nominalni proménna je kvalitativni proménna nabyvajici hodnot, s nimiz nelze provadeét
aritmetické operace. Tyto hodnoty nelze ani uspotfadat z hlediska stupné sledované
vlastnosti. O dvou hodnotach nomindlni proménné lze pouze fict, Ze tyto hodnoty jsou bud’
stejné, nebo rozdilné. Urcuje se, zda je v zastoupeni dvojic jednotlivych kategorii
proménnych na dané hladiné statistick¢ vyznamnosti o statisticky vyznamny rozdil a to

pomoci Pearsonova y2 testu dobré shody (Rezankova, Loster, 2012) (viz obrazek 3.2):

4 R

Testovana hypotéza: Ho: pl =p2 (Cetnost vyskytu jevu 1 = Cetnost vyskytu jevu 2)

Alternativni hypotéza: Ha: pl #p2 (Cetnost vyskytu jevu 1 # Cetnost vyskytu jevu 2)

2
(nl — nz) 2
Testovaci kritérium: ——=X

\_ n, +n, -t Y,

Obrazek 3.2: Pearsoniiv x* test dobré shody
Zdroj: vlastni zpracovani dle (Rezankova, Loster, 2012)
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Pokud je testovaci kritérium > 2,1, pak je zamitnuta Ho o shodé ¢etnosti jevii na hlading
vyznamnosti a.. Nasledné je spocitana p-hodnota, ktera urcuje, jaké chyby se 1ze dopustit pti
zamitnuti hypotézy Ho. (Naptiklad: rozdily ve stfednich hodnotach dvou vybért jsou nulové,
tzn. vliv velikosti podniku na hodnoceni diilezitosti je nulovy).

Hodnoty n1, n2, jsou pocty zastoupeni jednotlivych jevu.

Omezeni: plati pro ni+nz > 30.

Ordinalni proménna je kvalitativni proménna, ktera nabyva hodnot, o nichz Ize fici nejen
to, Ze jedna hodnota je jind nez druha, ale také to, Ze jedna hodnota je vétsi nez druha, a lze
je tedy settidit od nejnizsi po nejvyssi troven (Rezankova, Loster, 2012). Piikladem je mira
dulezitosti pouzivanych prostfedkii budovani spokojenosti/stabilizace, kterd mize nabyvat

hodnot z intervalu <1;6>, pti¢emz 1 je nejvétsi a 6 je nejmensi.

Kardinalni proménné jsou numerické proménné, jejichz hodnoty maji vyznam cCisel. Lze
je seradit do vzristajici nebo klesajici fady a mohou nabyvat teoreticky jakékoli hodnoty
z defini¢niho intervalu proménné (Rezadova, Loster, 2009). Pii jejich analyze byla nejdiive
provedena zakladni deskriptivni statistika s vypoétem zakladnich parametrii polohy a
rozptyleni. Nasledn¢ byly ovéfeny zékladni predpoklady o homogenité a normalité. Pokud
byly splnény zakladni ptredpoklady, byly zkouméany vazby mezi jednotlivymi soubory.
Jednalo se 0 zamitnuti ¢i nezamitnuti nulové hypotézy Ho pomoci t-testl. Pfi zamitnuti

normality Shapiro-testem byl pouzit neparametricky Wilcoxonuv test.
Obecny postup je uveden v tabulce 3.2.

Tabulka 3.2: Testovani hypotéz

Formulace nulové hypotézy napft.: Ho: pi-p2=0
(rozdil stfednich hodnot je nulovy)
Formulace alternativni hypotézy napt.: Ha! pi-p#0
(rozdil sttednich hodnot neni nulovy)
Volba vhodného testu napt.: t-test, Wilcoxoniiv test apod.
Volba hladiny vyznamnosti napt.: 0,05 (chceme se dopustit max. 5%
chyby)
Formulace zavéru napf.: na zvolené hladin¢ vyznamnosti lze

(nebo nelze) Ho zamitnout

Zdroj: vlastni zpracovani (dle Hendl, 2012)

V celé praci, pokud neni uvedeno jinak, se pracuje s hladinou vyznamnosti o = 0,05.
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Kvalitativni vyzkum

Expertni rozhovory, realizované v ramci kvalitativniho vyzkumu, byly ivodnim krokem
vyzkumné c¢asti, jejimz ukolem bylo zjistit miru uzivani persondlniho marketingu
Vv podnikové praxi, zjistit postoje odbornikll na tento relativné novy obor, zjistit dilezitost
jednotlivych néstrojti personalniho marketingu, zjistit dlezitost jednotlivych atributt, které

vedou ke spokojenosti zaméstnancti.

Vystupy z expertnich rozhovora byly podrobeny analyze za ucasti odbornikii z personalni
oblasti a z marketingu. Po celkové analyze zkoumané problematiky dosSlo k zavére¢né

syntéze, kterd vyustila v naplnéni cile.
Postup vyhodnoceni ziskanych dat:
» Zdvojeni tisténého zaznamu rozhovoru a zdznamu rozhovoru z nahravaciho zatizeni.

» Nc¢kolikandsobné zpomalené prehravani rozhovort a dopliiovani rozhovort do (pfi

rozhovoru pofizené) tisténé verze.

* Analyza rozhovort a jejich zdznam do pfedem ptipravenych tabulek s kladenymi

otazkami.

= Interpretace vystupl z rozhovord.
Kvantitativni vyzkum

Zvolené statistické metody ovlivnil ucel vyzkumu 1 charakter zkoumanych proménnych.

Ziskana data byla vyhodnocena pomoci statistického programu ,,R“ a ,,Statgraphics 16*.

V ramci kvantitativniho vyzkumu byly pouzity sudé Skaly 1 — 6. Praxe ukazuje, Ze pokud
slovni $kala obsahuje 1 prostfedni hodnotu, respondenti ji nadmémé casto vybiraji jako

nejjednodussi a v podstaté unikovou variantu (Tahal et al, 2017).

»  Deskriptivni statistika zjistuje a sumarizuje informace, zpracovava je ve forme graft
a tabulek a wvypocitava jejich ¢Ciselné charakteristiky (Bencko, 2002). V
prezentovaném vyzkumu byly pouzity nasledujici metody zpracovani dat:
aritmeticky pramér, smerodatné odchylka, modus, median.

*  Analyza rozptylu byla pozita s cilem zjistit vliv velikosti podniku na skladbu
odpovédi. Analyza rozptylu (ANOVA) je metodou, pii které je mozno ovéfit, zda
proménna Y (spojitd) zavisi na proménné X (kategoridlni). Pro vysvétlujici

proménnou, ktera nabyva k kategorii a je oznaovana jako faktor, se pouziva nazev
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jednofaktorova analyza rozptylu (Rezankova, Loster, 2012). Analyza rozptylu
definuje celkovou variabilitu proménné Y jako soucet vnitroskupinové a
meziskupinové variability této proménné, kde jednotlivé skupiny vznikaji podle
kategorii faktoru X. Pii porovnani slozek rozptylu se vyuziva faktu, ze hodnota
jmenovatele je vzdy stejna (n). Staéi tedy porovnavat pouze hodnoty v Citateli, tj.
soucty ctvercovych odchylek. Takto vyjadienou variabilitu proménné Y oznacime Sy,
meziskupinovou ¢ast Sym a vnitroskupinovou ¢ast jako Sy (Hendl, 2012). (Analyza
rozptylu ANOVA byla pouzita u pifedvyzkumu a na zakladé¢ konzultace s
odbornikem na statistiku byl u hlavniho vyzkumu pouzit Kruskaliv-Walisav
neparametricky test.) V piipadé¢ Kruskal-Walisova neparametrického testu je
testovano, zda jsou distribu¢ni funkce (rozdéleni hodnot) pro jednotlivé podvybéry
shodné, porovnava se distribu¢ni funkce (rozdéleni) odpovédi pro mikro, malé,
stiedni a velké podniky (HO: na hodnoceni nema velikost podniku vliv - distribu¢ni
funkce jsou stejné; HA: na hodnoceni ma velikost podniku vliv - alesponl jedna
distribu¢ni funkce je jina nez ostatni).

Faktorovd analyza se zamétovala na analyzu struktury vnitinich vztahi mezi velkym
poctem proménnych s vyuzitim souboru mensiho poctu latentnich proménnych, tzv.
faktorti. Cilem bylo sumarizovat a redukovat proménné, a to s minimalni ztratou
informaci. Aby mohla byt faktorové analyza provedena, musel byt splnén Bartlettiv
test sféricky a podminka Kaiser-Meyer-Olkinovy (KMO). Za ucelem lepsi
interpretace dat byla provedena rotace faktori (tj. prerozdéleni vysvétleného rozptylu
pro jednotlivé faktory). Pro rotaci byla zvolena ortogonalni metoda rotace varimax,
jelikoz bylo cilem redukovat pocet piivodnich proménnych a navic bylo empiricky
prokazéano, Ze varimax vytvari zatéze, které 1ze snaze vysvétlit (Churchill, 1987). Pii
interpretaci faktorti se vychéazelo z faktorové zatéze, kterd byla pfedstavovana
korelacnim koeficientem mezi plivodni proménnou a faktorem. Za vyznamné byly
povazovany korelace vys$si nez = 0,5. Pokud proménné nedosahovaly uvedené
hodnoty, byly vytazeny a analyza byla provedena jesté jednou, resp. jesté nékolikrat
az do té doby, kdy korela¢ni koeficienty vSech proménnych dosahovaly minimalni
hodnoty + 0,5. Cilem tohoto postupu bylo ziskani optimalniho poétu proménnych.
Ziskané faktory byly pojmenovany podle skladby proménnych (Meloun, Militky,
2006).
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Nasledujici tabulka 3.3 shrnuje pouzité terminy a zékladni charakteristiku metod, pouzitych

u kvantitativniho vyzkumu.

Tabulka 3.3: Charakteristika metod

Parametr/veli¢ina Popis Vypocet/upresnéni

Statisticky soubor Mnozina vsech hodnot, kterych Napt. hodnoty celkové
muze dand veli¢ina nabyt spokojenosti u vSech lidi

Statisticky vybér Mnozina ndhodné vybranych Napf. hodnoty celkové
hodnot ze statistického souboru spokojenosti respondentil z

prizkumu

Stfedni hodnota Prvni centralni moment, ot

statistického souboru  charakteristika polohy uX) = f xf (x)dx

r(X) oo

Sti‘edni hodnota Maximaln¢€ vérohodny odhad _ X

vybéru stiedni hodnoty souboru x = n

Median Robustni odhad polohy Stfedni hodnota settidénych

Rozptyl statistického
souboru = pa(X)

Smérodatna odchylka
-S

Hladina vyznamnosti o

Hladina spolehlivosti

p-hodnota

Konfidenéni interval
Hi-a

Normalita

Nulova hypotéza Ho

Alternativni hypotéza
Ha

Druhy centralni moment,
charakteristika variability

Odmocnina z odhadu rozptylu
souboru

Maximalni chyba, které se chceme
pti zavérech dopustit

S jakou spolehlivosti ¢inime zavér

Chyba, jaké se dopustime, pokud
zamitneme Ho

Interval, kde se nachézi stiedni
hodnota statistického souboru se
spolehlivosti 1 - o

Vybér pochézi za souboru

S normalnim rozloZenim hustoty
pravdépodobnosti

Hypotéza Ho, jejiz platnost
testujeme

Alternativy k Ho

dat, 50% - kvantil

2 (x)
+00
= | - uePfeodx
O —%)?
5= n—1
o =0,05
odpovida 5% - ni chybé
HS=1-a
p = 0,07

predstavuje 7% -ni chybu pri
zamitnuti Ho

— s
HPi—q =X £ t(1—a/2,n—1) * ﬁ

Shapirtv-Wilkav test,
statistika W,

pokud je blizka 1, predpoklad
normality splnén

Ho: Stfedni hodnoty celkové
spokojenosti jsou shodné

Ha: Stfedni hodnoty celkové
spokojenosti nejsou shodné

Zdroj: vlastni zpracovani (dle Hendl, 2012; Meloun, Militky, 2006)
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3.4 Reliabilita a validita dat

Reliabilita nebo také spolehlivost je hodnoceni stupné konzistence mezi nékolika méfenimi
dané proménné. Zaméfuje se na stalost a/nebo shodu ziskanych vysledkl. Nejvice
pouzivanym indikatorem reliability je Cronbachova alfa, statisticka metoda zjist'ujici miru,
uroven, stupenn vnitini konzistence a spolehlivost. Cronbachova alfa nabyva hodnoty v
rozmezi 0 az 1, pficemz hodnota 0,7 a vice znamena vysokou reliabilitu a konzistenci
(Nunnally, Bernstein, 1994). Tato statisticka metoda byla pouzita u v§ech v diserta¢ni praci

prezentovanych faktorovych analyz.

Validita souvisi s pfimétenosti, smysluplnosti a s uzite€nosti zavéri, které se uvadeji na
zaklad¢ realizovanych méteni. Pozadavkem validity je, aby vyzkumnik z vysledkti méteni
vyvodil spravné zaveéry (Hendl, 2004). Zvoleny védecky postup je validni tehdy, kdyz
zkouméme to, co mélo byt zkouméno, a vysledky odpovidaji stanovenym cilim.
U kvalitativniho vyzkumu se napfiiklad jedna o zpisob sbéru informaci nebo formulaci
otazek, u kvantitativniho vyzkumu se naptiklad jedna o vybér relevantnich proménnych,

operacionalizaci, vytvafeni konceptll nebo uziti statistickych postupti pii analyzach dat.

Dotaznik byl sestaven na zéklad¢ rozsahlé¢ literarni reSerSe, pruzkumu sekundarnich zdrojd,
expertnich rozhovorti a pfedvyzkumu. Literdrni reSerSe, vystupy ze sekundarniho vyzkumu
a vystupy z kvalitativniho vyzkumu tvoftily podklad pro tvorbu dotazniku pro predvyzkum.
Nasledné vystupy a poznatky z ptedvyzkumu poslouzily ke konstrukei dotazniku pro hlavni

vyzkum.
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4.Vysledky Setreni

V této ¢asti diserta¢ni prace budou predkladany vysledky vSech tii autorkou realizovanych
primarnich vyzkumi. V prvni kapitole jsou prezentovany vysledky kvalitativniho vyzkumu,
zamé&fené¢ho na uplatiiovani persondlniho marketingu u podniki v Libereckém kraji S cilem
rozsifit védomostni zdkladnu a vytvofit oporu pro kvantitativni vyzkumy. Druha kapitola
pojednava o predvyzkumu, ktery byl zaméten na nejvétsi zamestnavatele Libereckého kraje
a jehoz tkolem bylo zjistit praktické poznatky o persondlnim marketingu. Tteti kapitola
predklada vysledky hlavniho vyzkumu, ktery byl rozsitfen o respondenty a to tak, aby byly
zastoupeny vSechny velikosti podnikti. Tento kvantitativni vyzkum vychazel
z ptedchazejicich dvou vyzkumd, logicky na n¢ navazoval a kladl si za cil oslovit vSechny

podniky v Libereckém kraji.
4.1 Kovalitativni vyzkum uplatiiovani personalniho marketingu

I kdyz vyznam kvalitativniho vyzkumu roste, jeho definice je obtiznd, jedna se o Siroké
oznaceni velmi rozdilnych piistupi (Kozel et al, 2011). Creswell (2009) nazyva kvalitativni
vyzkum procesem hleddni porozuméni, ktery je zaloZzen na rGznych metodologickych
tradicich zkoumani daného problému. Hendl (2005) charakterizuje kvalitativni vyzkum jako
nastroj ziskani integrovaného pohledu na ptedmét studie, na jeho kontextovou logiku, na

explicitni a implicitni pravidla jeho fungovani.

Divodem pro vznik autorkou realizovaného kvalitativniho vyzkumu byl nedostatek
informaci o uplatiovani personalniho marketingu v praxi a o vnimani personalniho
marketingu podnikovou praxi. Cilem kvalitativniho vyzkumu bylo vytvofeni komplexniho
obrazu o realném vyuziti personalniho marketingu v podnikové praxi (Molnar et al, 2012) a
rozkryti asociaci, které v cilové skupiné (odbornicich na lidské zdroje v podnikové praxi)
zkoumané téma vyvolava, predevSim v souvislosti se ziskdvanim zaméstnancli a se

stabilizaci stavajicich zaméstnancti (Tahal et al, 2017).

Vyzkumu se zacastnili zastupci 4 podnikti. S ohledem na snahu maximalizovat Gsp&Snost
expertnich rozhovort a snahu zajistit heterogenitu odpovédi, byli respondenty zvoleni
zastupci podnikd se statutem vyznamny zaméstnavatel Libereckého kraje ze Ctyt rozdilnych

podniku dle uplatnované firemni kultury (tabulka 4.1).
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Tabulka 4.1: Charakteristika respondentii

Respondent Odvétvi Podnikova kultura
Podnik A Sluzby Ceska
Podnik B Zpracovatelsky pramysl japonska
Podnik C Zpracovatelsky pramysl americka
Podnik D Zpracovatelsky primysl némecka

Zdroj: vlastni zpracovani

Podnik A je poskytovatel sluzeb. Od zaloZeni je veden Ceskym managementem a je
typickym piedstavitelem uplatiiovani ¢eské podnikové kultury. Zbylé tii podniky jsou
typickymi zastupci tzv. automotive industry — podniki, pusobicich ve zpracovatelském
primyslu. Rozdily mezi t€émito podniky jsou Vv uplatiiované podnikové kultufe. Podnikova
kultura se podle Beama (1999) u firem z automobilového primyslu rozdéluje na tii typy:
némecka, americka a japonska. Z diivodu ochrany informaci pied konkurenci a z divodu
anonymity, které byly spolupracujicim podnikim pfislibeny, nejsou v praci uvedeny jejich

konkrétni nazvy.

Cil vyzkumu byl definovan a zpracovan na zakladé odborného vymezeni dle Tahala et al
(2017). Jak vécné autorsky kolektiv ve své publikaci uvadi, vyzkumny cil popisuje, na co
ma marketingovy vyzkum odpovédét. Podle autorti publikace mize jit o jednu klicovou a

obecnou otazku nebo o sérii nékolika souvisejicich otazek.

Cilem autorkou realizovaného kvalitativniho vyzkumu bylo zjistit vnimani personalniho
marketingu podnikovou praxi, identifikovat proménné, které souvisi s personalnim
marketingem a s jeho praktickym vyuzivanim, stanovit prostiedky, které jsou v praxi
vyuzivany ke stabilizaci stavajicich zaméstnanci a prostfedky, které jsou vyuzivany

k ziskavani novych zaméstnanci.

Zjistované skuteCnosti byly zformulovany do jednoduchych otdzek a pro usnadnéni

nasledné interpretace a srozumitelnosti byly zakodovany: viz tabulka 4.2.

Tabulka 4.2: Zjistované skutecnosti

kody zjiStované skutecnosti

A Jak vnimaji personalni marketing odpovédni pracovnici v podnikové praxi?
Co si pod pojmem persondlni marketing predstavuji?

B V jaké podobé uplatiuji odpovédni pracovnici z podnikového prostiedi
persondlni marketing ve ,,svych* podnicich?

C Které prostiedky pouzivaji odpovédni pracovnici z podnikového prostiedi ke
stabilizaci stavajicich zaméstnancii (tzv. interni personalni marketing)?

D V jaké podobé provadi odpovédni pracovnici z podnikového prostiedi vnitini

analyzu firmy, zaméfenou na stavajici zaméstnance? Které faktory v ramci
vnitini analyzy zkoumaji?
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E Jakymi prosttedky udrzuji odpovédni pracovnici z podnikového prostiedi
klicové zaméstnance?

F Jakou podobu ma v podnikové praxi persondlni marketing, zaméfeny na
ziskavani novych zaméstnanca?

G Které¢ nastroje externiho personalniho marketingu odpovédni pracovnici
Z podnikového prostiedi vyuzivaji?

H Jaky maji odpovédni odbornici na lidské zdroje postoj k analyze vngjsiho

prostiedi (S vazbou na externi personalni marketing)? Které faktory externiho
prostredi analyzuji?
Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 4.3 souhrnné piedklada jednotlivé zjisStované skutecnosti (pro potieby interpretace

jsou kodovany velkymi pismeny A, B, C, D, E, F, G, H) a upravené odpovédi respondenti,

potizené prostfednictvim pisemného zdznamu a nahravaciho zatizeni.

Tabulka 4.3: Odpovédi respondentii

‘® v Podnik A Podnik B Podnik C Podnik D
S 2 (Seska kultura) (japonska (americka (némecka
S 9

5 g kultura) kultura) kultura)
N &

A - pojem - pojem - pojem - pojem
personalni personalni personalni personalni
marketing znam = marketing znam  marketing znam = marketing znam
-vnimam jej - prostiedek - PR smérované - zviditelnéni
jako novy obor  budovani na zaméstnance  firmy,

spokojenosti - dostat
zamestnanci zamestnance do
pozice, kde ho
chceme mit
- poskytovani
benefiti
- zpUsob
komunikace, jak
prezentovat
benefity

B - personalni - bohuzel - podnik ma - personalni
marketing personalni dobrou povést, = marketing
Vv praxi marketing proto nemusime |V praxi
neuplatiiujeme neuplatiujeme PM uplathovat | uplatiujeme

- feSime -PM - pfi naboru
operativu uplatiiujeme, zamestnanci
-jeto jen kdyz
bezkoncepéni nemame
prace potiebné

zaméstnance

C - interni PM - interni PM - interni PM - interni PM
neuplathujeme | uplatiiujeme uplatiiujeme uplatiiujeme
- benefity - sledujeme - family day - vstupenky do
zaméfené na ostatni v oboru iQLANDIE,

Z00,
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jednotlivé - platova - den aquaparku, na
pozice politika otevienych sportovni
- teambuilding - budovani dveti utkani, do
- dovolena navic = znacky - intranet divadla
- finanéni zamé&stnavatele | (informace o - cyklo tym
odmény - cvidici bonusech, - masaze
- vérnostni centrum pro etickém kodexu, -13.a 14. plat
odmeény zamestnance kolektivni - dotace na
- podpora (moznost smlouva...) obédy, na
karierniho ristu  uplatnit - tistény jazykové kurzy
- hodnotici dovednosti mesicnik - nasténky
pohovory v oboru) - nasténky, - plosné
- sebehodnoceni = - nabyté informaéni benefity
pracovni tabule, - Skoleni
zkuSenosti ve obrazovka - jazykové
svétoveé firme s aktualitami kurzy
- zaloZeni - Skoleni
sportovniho - soutéze
tymu-spolecné - bankety
sportovni - ples
aktivity - charitativni
- piispévek na fond (pocit
diichodové odpovédného
pojisténi chovani)
- dovolena navic - vyse platu
- feSeni
bezpecnosti
- analyzujeme - analyzu - analyzujeme - analyzujeme
spokojenost provadime, prostfednictvim = spokojenost
- fluktuaci a prostfednictvim = dotazovani) - pracovni
diuvody odchodt | dotazovani - spokojenost vykon
a ptichodi (formou - odchody - komunikace
- vykon outsourcingu-ne | - kariérovy rist | nadfizeny/podii
zaméstnance piilis uspésné) - komunikace zeny
- napln prace - komunikace nadfizeny/podii | - plat a benefity
- vztah podiizeny/madii | zeny -socialni oblast
nadfizeny/podii | zeny (Satny,
zeny - pracovni odpocinkové
- plat a benefity | prostiedi zOny, kantyna)
- hodnoceni
benefitd
- kariérovy rist
- plat a benefity
- odchody
- finanéni a - zatim klicové - kazdého - nadstandardni
nefinancni zaméstnance klicového finan¢ni
odmeény nemame zaméstnance ohodnoceni
- pracovni - pfipravujeme | motivujeme
prostiedi relaxacni pobyty | jinak
- osobni rozvoj = zdarma

- osobni pristup

- nové
zameéstnance
ziskavame

- 7z4dné zv1astni
prostredky
nepouzivame

- 74dné zvlastni
prostredky
nepouzivame

- 74dné zvlastni
prostredky
nepouzivame
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be&znymi - ziskavame je - mame dobré - mame dobré
prostiedky od konkurence | jméno jméno
- PR - personalni - spoluprace - personalni
- doporuéeni agentury sVS agentury
vlastnich -PR - uCast na - urad prace
zameéstnancu - prezentace na  veletrzich
-inzerce pouze VS - internetové
na internetovych - ucast na stranky
strankach veletrhu - Jobs, LinkedIn
- reklama na
autobusech,
billboardech
- inzerce
V Casopisech,
novinach
- vnéjsi prostiedi | -- vnéjsi - vn&jsi - vn&jsi
kvali ziskavani | prostfedi pfili§ | prostiedi je prostiedi pecliveé
zamé&stnancd neanalyzujeme | potieba sledovat | analyzujeme
neanalyzujeme | - sledujeme trh | - analyzujeme - sledujeme
prace trh prace trendy na trhu
V pramyslové - sledujeme prace
z6n¢ prizkumy - provadime
sdruzeni srovnani vyse
automobilového | platt a benefitd
pramyslu - UCastnime se
setkavani
personalistii
- sledujeme
demograficky
Vyvoj
- realizujeme
spole¢né
projekty
v oblasti
personalistiky

Zdroj: vlastni zpracovani

Expertni rozhovory, realizované s manazery, specialisty na personalni problematiku ve
vybranych podnicich, byly za tcéasti odborniki z oblasti lidskych zdroji a marketingu
podrobeny analyze a syntéze. Nésledné byly vysledky rozhovorti autorkou prace pro

prehlednost zpracovany do tabulky 4.4.
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Tabulka 4.4: Vystupy obsahové analyzy

= o Vystupy

7]

c®R 9

=

=3

% =

Red

N &

A - odpovédni pracovnici pojem personalni marketing znaji,

- odpovédni pracovnici se ve vnimani pojmu personalni marketing 1isi,
- respondenti pfevazné vnimaji personalni marketing jako nastroj stabilizace
stavajicich zaméstnancti
- 3 ze 4 predstavitelti podnikti odpovedé€li, ze personalni marketing neuplatiiuji
—» s ohledem na ostatni odpovédi odpoveéd’ souvisi s neujasnénym
vyznamem pojmu personalni marketing
- V piipad¢, ze personalni marketing uplatiiuji, uz nespecifikuji jak
—» odpoveéd souvisi s neujasnénym vyznamem pojmu personalni
marketing
- 3 ze 4 predstavitelt podnikii odpovédéli, Ze interni persondlni marketing
uplatiiuji —» vyuzivaji finan¢ni i nefinancni benefity
- jeden z respondentll povazuje za interni nastroj personalniho marketingu
budovani znacky zamé&stnavatele
- 1 kdyZ odpovédny pracovnik odpovédél, ze interni personalni marketing
neuplatiiyji, financni i nefinan¢ni benefity svym zaméstnanctim poskytuji
- 2 ze 4 respondentl uvedli, Ze se snaZi své nastroje stabilizace cilit
- v8ichni respondenti odpovédéli, Ze pouzivaji vnitini analyzu, zamétenou na
stavajici zaméstnance
- v§ichni analyzuji spokojenost
- 3 ze 4 analyzuji odchody zamé&stnanct
- 2 ze 4 analyzuji vykon zaméstnancii
- 1 ze 4 respondentii odpovédél, ze zadné klicové zaméstnance nemayji
- 2 ze 4 respondentti odpoveédéli, ze klicové zaméstnance udrzuji finanénimi
benefity
- 1 ze 4 respondentti odpovédél, ze klicové zaméstnance udrzuji jak finanénimi
benefity , tak také nefinan¢nimi benefity
- 1 ze 4 respondentti uvedl, ze uplatnuji k udrzovani kli¢ovych zaméstnancti
individualni ptistup
- 3 ze 4 respondentli odpovedéli, ze neuplatiiuji persondlni marketing zaméteny na
ziskavani novych zaméstnanct
- 2 ze 4 respondentli odpovedéli, ze divodem, pro¢ neuplatituji personalni
marketing zaméfeny na ziskavani zaméstnanctl, je dobré jméno zaméstnavatele
- 1 ze 4 respondentli odpovédél, ze divodem, pro¢ neuplatiiuji personalni
marketing zaméfeny na ziskavani zaméstnanc, je skutecnost, ze je ziskavaji od
konkurence
- (vzdy) 2 ze 4 respondentli odpovédeli, ze jako nastroj externiho personalniho
marketingu v podniku vyuzivaji internetové stranky, PR, personalni agentury,
Gi¢ast na veletrzich a spolupraci s VS
- (vzdy) 1 ze 4 respondenti odpoveédél, Ze jako nastroj externiho personalniho
marketingu v podniku vyuzivaji doporuceni vlastnich zaméstnanci, internetové
pracovni portaly, ufad prace, inzerci v tisténych médiich a venkovni inzerci
- 2 ze 4 respondentii odpovédéli, ze externi prostedi S vazbou na externi
personalni marketing neanalyzuji (nebo tém¢ét ne)
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- 2 ze 4 respondentii odpovédéli, ze externi prostiedi s vazbou na externi
personalni marketing analyzuji

- 2 ze 4 respondentti odpovédeli, ze analyzuji trh prace

- (vzdy) 1 z respondentli odpovédél, ze v podniku sleduji demograficky vyvoj,
prizkumy sdruzeni automobilového primyslu, komparuji vyse platd, finan¢nich a
nefinan¢nich benefitl, informace ziskdvaji prostfednictvim spole¢nych setkavani

Zdroj: vlastni zpracovani

Hlavnim vysledkem obsahové analyzy byla identifikace prostiedki, které podniky vyuzivaji
ke stabilizaci stavajicich zaméstnanct a prostiedkt, které podniky vyuzivaji k ziskavani
novych zaméstnanct. Z pohledu persondlniho marketingu se jedna o prostfedky externiho
personalniho marketingu a interniho personalniho marketingu. Hodnotici tym, slozeny
Z odbornikti z oblasti fizeni lidskych zdroji a z odbornikli na marketing, se v obou ptipadech
shodl na nasledujicich prostfedcich, které jsou znazornény v tabulce 4.5. Identifikované
prostfedky, pozivané podnikovou praxi ke stabilizaci zaméstnanci, rozd¢€lil hodnotici tym

dle svého charakteru na prostfedky finan¢ni a nefinan¢ni povahy
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Tabulka 4.5: Prostredky interniho a externiho persondlniho marketingu
Prostiedky, pouzivané podnikovou praxi Financni povahy: vérnostni odmény, vyse
ke stabilizaci zaméstnancu platu, 13 a 14. plat,
Nefinancni povahy: placené spolecenské a
sportovni akce (teambuilding), dovolena
navic, vyhody zkvalitiujici vyuZzivani
volného ¢asu (kulturni a sportovni aktivity
mimo pracovni dobu), pfispévek na
diichodové pojisténi (penzijni systémy),
dotované stravovani, karierni rust, dotované
jazykové vzdélavani, dalsi nadstandardni
vzdélavani, poradenstvi, nabidka
individudlni zdravotni péce (masaze,
relaxaéni pobyty), volné vstupenky na
kulturni a sportovni akce

Prostiredky, pouzivané podnikovou praxi Podniky ziskavaji nové zaméstnance

k ziskavani novych zaméstnancu. prostrednictvim:
PR, doporuceni vlastnich zamé&stnanci,
inzerce na podnikovych internetovych
strankach, inzerce v tisku, inzerce na
billboardech, inzerce v tisku, inzerce na
internetovych portalech, inzerce na
autobusech, ucasti na veletrzich,
spoluprace s VS, personalni
agentury, ufadu prace

Zdroj: vlastni zpracovani

Zavérem lze konstatovat, Ze prostfednictvim realizace kvalitativniho vyzkumu byl vytvofen
komplexni obraz o realném vyuzivani personalniho marketingu v podnikové praxi, byla
vyplnéna informac¢ni mezera. Z realizovanych rozhovorl vyplyva, Ze zastupci vSech Ctyf
podnikt - osloveni odbornici na lidské zdroje, pojem personalni marketing znaji, pficemz z
expertnich rozhovort dale vyplyva, Ze samotny obsah a vyznam personalniho marketingu je
v myslich odborniki neukotveny. Jejich vnimani personalniho marketingu je heterogenni,
pohybuje se od prostiedku k budovani znacky zaméstnavatele, ptes prostredek komunikace
az po prosttedek manipulace se stavajicimi zaméstnanci. Dale z expertnich rozhovora
vyplyva, ze osloveni predstavitel¢ podnikii ve vétSin€ pripadi uplatituji pii stabilizaci

klicovych zaméstnancii individudlni pfistup.

Expertni rozhovory umoznily identifikovat prostfedky, které¢ jsou v praxi pouzivany ke
stabilizaci zaméstnanci a k ziskavani novych zaméstnanct. Ziskané vystupy jsou

hodnotnym podkladem pro kvantitativni vyzkum.
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4.2 Predvyzkum

Smyslem kvantitativniho vyzkumu je dle Tahala a kolektivu autort (2017) pfinést odpoveéd’
na otazku ,.kolik?“. Vystupem jsou nejcastéji grafy a tabulky, které ptinadsi informace o
zastoupeni sledovaného jevu nebo ndzoru v cilové populaci, a to bud’ formou absolutni

Cetnosti, nebo Castéji formou relativni Cetnosti (Tahal et al, 2017).

Dtivodem pro vznik kvantitativniho vyzkumu byl pfetrvavajici nedostatek praktickych
informaci, pfedevSim o vyuzivani persondlniho marketingu v ceskych podnicich.
Kvalitativni vyzkum a podrobné reSerSe odborné a védecké literatury poskytly zakladni
informace o personalnim marketingu, byly identifikovany proménné souvisejici
S personalnim marketingem, nastroje externiho a interniho personalniho marketingu a
prostiedky podporujici spokojenost/stabilizaci zaméstnanct. Nasledné tyto vystupy tvotily
obsah dotazniku. Ziskané nastroje externiho a interniho personalniho marketingu a
prosttedky podporujici spokojenost/stabilizaci zaméstnanci vSak nebylo moZzno setadit

napiiklad podle dilezitosti nebo podle u¢innosti.

Ugel piedvyzkumu vychazel z predchozich znalosti dané problematiky a kladl si za tikol co
nejvérnéji popsat a kvantifikovat jevy a charakteristiky uplatiovani personalniho
marketingu u nejvyznamnéjSich zaméstnavateltt v Libereckém kraji. Cilem bylo zjistit
vnimani, Cetnost, ucinnost a dilezitost nastrojii interniho persondlniho marketingu a
externiho personalniho marketingu, v¢etné prostfedkt podporujicich spokojenost/stabilizaci
zamé&stnancl. Dale ovéfit, zda je persondlni marketing pouze zaleZitosti velkych podnikl a

zda se 1i$i odpovédi respondentt s ohledem na velikost podniku.

Zékladni soubor, u n¢jz byly sledovany stejné statistické znaky a zjiStovany hodnoty
uréitych stejnych proménnych (Rezankova a Loster, 2009), &ital 84 jednotek — podnikd,
reprezentovanych prostfednictvim svych odbornikii na lidské zdroje, jimz byl dotaznik
zaslan. Nasledné bylo zpracovano 58 vyplnénych dotaznikl, névratnost tedy Ccinila

69 %.
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4.2.1 Charakteristika respondenti

Vyzkumu se celkem zuacastnilo 58 respondentt, 19 zastupct podnika o velikosti 50-249

zamé&stnancl a 39 zastupct podniki o velikosti nad 250 zaméstnanci (viz Obrazek 4.1).

50-249
zaméstnanci

2920/

2270

nad 250
zaméstnanci

67%

Obrazek 4.1: Zastoupeni respondentii dle velikosti podniku
Zdroj: vlastni zpracovani

Nejvice respondentli zastupovalo zpracovatelsky prumysl (43 %) a automobilovy prumysl
(22 %), dale pak se vyzkumu zucastnilo 9 % respondentt ze stavebnictvi, 5 % respondentti
ze zdravotnictvi a socialni péce, 4 % respondentl z odvétvi t€Zba a dobyvani, po 3 % byly
zastoupeny profesni, védecké a technické cinnosti, vefejnd sprdva, obrana, socidlni
zabezpeceni, sluzby, po 2 % zeméd¢lstvi, lesnictvi a rybafstvi, ubytovani, stravovani a
pohostinstvi a vyroba a rozvod plynu, elektfiny (viz obrazek 4.2). (Poznamka: s ohledem na
charakter Libereckého kraje a na velké zastoupeni automobilového primyslu v tomto kraji
(Prikasky, 2016) byl tento primysl vramci clenéni odvétvi dle NACE vyjmut ze

zpracovatelského priimyslu a je v grafech zndzorfiovan samostatné.)

Na zaklad¢ vyhodnoceni dat 1ze také konstatovat, Ze se vyzkumu nezucastnily nasledujici
odvétvi: zasobovani vodou, ¢innosti souvisejici s odpady; obchod, marketing; doprava a
skladovani; informac¢ni a komunika¢ni Cinnosti; penéznictvi a pojistovnictvi; ¢innosti
Vv oblasti nemovitosti; administrativni a podptirné ¢innosti a Kulturni, zdravotni a rekrea¢ni

¢innost.
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Vyroba a rozvod plynu, elektfiny
Vzdélavani
Ubytovani, stravovani a pohostinstvi
Zemédélstvi, lesnictvi a rybarstvi
Sluzby
Vefejna sprava, obrana, socidlni zabezpeceni
Profesni, védecké a technické cinnosti
Tézba a dobyvani
Zdravotni a socialni péce
Stavebnictvi
Automobilovy primysl
Zpracovatelsky pramysl

0 5 10 15 20 25 30

Cetnost

Obrazek 4.2: Zastoupeni respondentit dle odvétvi (CZ NACE)
Zdroj: vlastni zpracovani

Dalsi zjisStovanou charakteristikou respondentt byl typ podnikové kultury. Respondenti méli
na vyber ze ¢tyf moznosti: americky typ podnikové kultury, japonsky typ podnikové kultury,
evropsky typ podnikové kultury a ryze Ceska spolecnost. Podle vysledki na vyzkumu
participovalo 5 respondentli z podniki, které se vyznacuji americkym typem podnikové
kultury, 2 respondenti odpovédéli, ze v podniku uplatiiuji japonsky typ podnikové kultury,
27 respondentti oznaéilo jako svou podnikovou kulturu evropskou a 24 respondenti
odpoveédéli, Ze jejich podnik uplatiuje ryze ¢eskou kulturu. Skladbu podnikové kultury

zucastnénych podnikil zndzoriiuje obrazek 4.3.
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americky typ

podnikové japonsky typ
kultury podnikové
9% kultury

3%

ceska
spolecnost
41%

evropsky typ
podnikové
kuktury
47%

Obrazek 4.3 Typ podnikové kultury
Zdroj: vlastni zpracovani

4.2.2 Znamost a podpora personalniho marketingu

Ukolem dotazovani bylo zjistit, zda je personalni marketing v podnicich podporovan. Dale
bylo pfedmétem dotazovani urcit, zda odbornici z praxe bézn¢ pracuji s pojmem persondlni
marketing, z ¢ehoz bylo vyvozovano, Ze védi co je podstatou a obsahem personalniho

marketingu. Zjisténé cetnosti uvadi tabulka 4.6.

Tabulka 4.6: Uplatiiovani persondlniho marketingu v praxi

Velikost Ano Ne Celkem Neuvedeno
podniku pocet % pocet % pocet %

50-249 5 38,5 8 61,5 13 100 6
zaméstnancu

nad 250 23 76,7 7 23,3 30 100 9
zameéstnancu

Celkem 28 65,1 15 34,9 43 100 15

Zdroj: vlastni zpracovani

Obrazek 4.4 ukazuje skutecnost, Ze je pojem personalni marketing sou¢asti podnikové praxe

daleko vice u podniki s poctem nad 250 zaméstnancii.
Dale bylo pfedmétem zjisténi, zda se odpovédi lisi podle velikosti podniku.

Analyza prokézala, Ze rozdil v zastoupeni odpovédi ,,ano* a ,,ne* u respondentil jako celku
je na hranici statistické vyznamnosti (p-hodnota<0,0474), ptesto je mozno konstatovat, ze

byl prokézan rozdil v zastoupeni jednotlivych odpovédi ve prospéch odpovédi ,,ano*.
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Situace z hlediska skladby odpovédi ve vztahu k velikosti spole¢nosti je ponékud odlisna.
Prokézalo se, ze u podnikil s po¢tem zaméstnancii nad 250 je odpoveéd ,,ano* (76,7%)

zastoupena statisticky vyznamné ¢etnéji, nez odpovéd’ ,,ne*“(23,3%, p-hodnota<0,0035).

Ve skladbé odpovédi u podniki s poctem zaméstnanci 50-249 rozdil zastoupeni
jednotlivych odpovédi prokazan nebyl (p-hodnota<0,405), i kdyz podil odpovedi (38,5%

ano a 61,5% ne) naznacuje, Ze tento pojem v podnicich této velikosti spiSe pouzivan neni.

Podporu aktivit v oblasti personalniho marketingu ze strany vedeni znazorfiuje obrazek 4.4.

3.3%

nad 250 zaméstnanci 40,0% 16,7%
50-249 zaméstnancii 33.3% 11.1% 22,2%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

mzcela méasteCné mminimalné  mnepodporuje

Obrazek 4.4: Podpora aktivit v oblasti persondlniho marketingu
Zdroj: vlastni zpracovani

%

Z analyzy vyplyva, ze je v oblasti personalniho marketingu statisticky vyznamné vetsi ¢ast
velkych podnikii vedenim podporovana zcela nebo ¢asteéné (p-hodnota<0,001). U stiednich

podniki tento vztah prokazéan nebyl (p-hodnota<0,317).
4.2.3 Vnimani personalniho marketingu

Nasledujici vysledky se tykaji otdzky, kterd méla za tkol zjistit, jak odbornici z praxe
vnimaji obsah persondlniho marketingu. Respondenti méli vyjadfit miru souhlasu
s predloZzenymi tvrzenimi, zda tato souvisi s personalnim marketingem. Otazka byla
koncipovana jako polouzaviena, respondenti méli na vybér z téchto tvrzeni - personalni
marketing souvisi: se ziskdvanim a vybérem zaméstnanci, S pfijimanim a integraci novych
zameéstnanc, Se stabilizaci stavajicich zaméstnanct, se ziskavanim klicovych zaméstnancii,

s budovanim znacky zaméstnavatele, méli také moznost vlozit vlastni odpovéd'.

V tabulce 4.7 jsou odpovédi zpracovany jako ordinalni proménné.
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Tabulka 4.7: Vnimani obsahu persondlniho marketingu — ordindlni proménné

Velikost podniku Median Modus

Se ziskavanim a 50-249 zameéstnancu 1 1
vybérem nad 250 1 1
zaméstnancu zameéstnancu

celkem 1 1
S pfijimanim a 50-249 zaméstnanct 2 2
integraci novych nad 250 1 1
zaméstnancu zameéstnancu

celkem 2 1
Se stabilizaci 50-249 zameéstnancu 15 1
stavajicich nad 250 1 1
zaméstnancu zameéstnancu

celkem 1 1
Se ziskavanim 50-249 zaméstnancu 2 1
kli¢ovych nad 250 1 1
zaméstnancu zaméstnancu

celkem 1 1
S budovanim 50-249 zaméstnancu 2 3
znacky nad 250 1 1
zaméstnavatele zaméstnancu

celkem 1 1

Zdroj: vlastni zpracovani

Distribuce hodnot je u vétsiny piedlozenych odpovédi u obou velikosti podnikli vyrazné
zeSikmena smérem Kk hodnoceni, které poukazuje na souhlas, k hodnotam 1 a 2. Z vétSinové
uvadénych skladeb odpovédi opticky vybocuje pouze skladba odpoveédi u tvrzeni, Ze
personalni marketing souvisi s budovanim znacky zaméstnavatele U podniki o velikosti 50
— 249 zamé&stnancl. Zde je modalnim hodnocenim 3. Rozdil v zastoupeni jednotlivych
odpovédi, které se vyskytly v tomto konkrétnim piipadé, nebyl identifikovan jako statisticky
vyznamny — p-hodnotamin < 0,102.

Na zakladé¢ predchazejicich vysledki nasledujici tabulka 4.8 presentuje celkové zhodnoceni

analyzy bez ohledu na velikost spole¢nosti.

Pro vyhodnoceni bylo jako souvisejici S personalnim marketingem pokladano tvrzeni, jehoz
median lezi v intervalu <1;2>, neutralni hodnoceni ma tvrzeni, jehoz median lezi v intervalu

<3;4> a jako nesouvisejici je pak pokladano tvrzeni, jehoz median je v intervalu <5;6>.
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Tabulka 4.8: Vnimani obsahu persondlniho marketingu
S ¢im podle vaseho nazoru souvisi personalni marketing

Median Vysledek
Se ziskavanim a vybérem 1 Souvisejici
zaméstnancu
S pfijimanim a integraci 2 Souvisejici
novych zaméstnanci
Se stabilizaci stavajicich 1 Souvisejici
zaméstnanct
Se ziskavanim klicovych 1 Souvisejici
zaméstnanci
S budovanim znacky 1 Souvisejici
zaméstnavatele

Zdroj: vlastni zpracovani

Lze konstatovat, ze vSechny predlozené odpovédi byly respondenty oznaceny jako vysoce
souvisejici S pojmem persondlni marketing. Lze prohlésit, Ze ndzory typu ,,nesouhlasim*
nebo ,,zcela nesouhlasim“ se vyskytovaly obecné bez ohledu na velikost podniku zcela

minoritné a jednalo se o ojedinélé vyskyty.
V tabulce 4.9 jsou odpovédi zpracovany jako kardinalni proménné.

Tabulka 4.9: Vnimdni obsahu persondlniho marketingu — kardindlni proménné

Souvislost Velikost *  sd x_¢% 34t Median Min Max
podniku Vn Vn

Se ziskavanim  stfedni 1,8 1,215 1,0 2,5 1 1 5

a vybérem

zaméstnanci velky 1,3 1,028 0,9 1,7 1 1 6

S prijimanim a stfedni 2,0 0,775 1,5 2,5 2 1 3

integraci

novych velky 1,8 1,234 1,4 2,3 1 1 6

zaméstnancu

Se stabilizaci stiedni 2,2 1,586 1,2 3,2 15 1 6

stavajicich

zaméstnanci velky 19 1,223 1,5 2,4 1 1 6

Se ziskavanim  stfedni 2,0 1,206 1,2 2,8 2 1 5

klicovych

zaméstnanci velky 1,4 1,006 1,1 1,8 1 1 6

S budovanim  stfedni 2,1 0,944 1,5 2,7 2 1 3

znacky

zaméstnavatele velky 1,5 0,925 1,1 1,8 1 1 5

Zdroj: vlastni zpracovani
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V nasledujici tabulce 4.10 jsou uvedeny p-hodnoty pro =zavéry Wilcoxonova
neparametrického testu shody stiednich hodnot pro jednotliva tvrzeni, tykajici se souvislosti
predlozeného tvrzeni s personalnim marketingem. Divodem je zjisténi, zda mezi podniky

obou velikosti dochazi k rozdilu ve vnimani obsahu personalniho marketingu.

Tabulka 4.10: Vnimadni obsahu persondlniho marketingu - Wilcoxoniv test stiednich hodnot

Tvrzeni Velikost p-hodnota Wilcoxonova testu
podniku stfednich hodnot
Se ziskavanim a vybérem stiedni 0,068
zaméstnanci velky
S prijimanim a integraci stiedni 0,267
novych zaméstnancu velky
Se stabilizaci stavajicich stiedni 0,792
zaméstnancu velky
Se ziskavanim klicovych stfedni 0,047
zaméstnancu velky
S budovanim znac¢ky stiedni 0,023
zaméstnavatele velky

Zdroj: vlastni zpracovani

Analyza prokéazala, ze neni mezi odpovédmi respondenti z obou velikosti podnikil
statisticky vyznamny rozdil ve stfedni hodnoté u posouzeni souvislosti s personalnim
marketingem u tvrzeni, ze personalni marketing souvisi se ziskdvdnim a vybérem
zaméstnancii, S prijimdnim a integraci novych zaméstnancii a Se stabilizaci stavajicich

zamesmancii.

U hodnoceni tvrzeni, ze personalni marketing souvisi s budovdanim znacky zaméstnavatele a
se ziskavanim klicovych zaméstnancu se prokézalo, Zze se mezi odpovéd'mi respondentli
z obou velikosti podniki stfedni hodnota statisticky vyznamné lisi. Respondenty z podnikt
S 250 a vice zaméstnanci je souvislost mezi persondlnim marketingem a budovanim znacky
zamé&stnavatele hodnocena jako vyznamné vyssi nez u respondentt z podniki o velikosti 50-

249 zaméstnancu.

Dale byla provedena analyza vlivu velikosti podniku na skladbu odpovédi pomoci
jednofaktorové analyzy rozptylu ANOVA. Souhrnné vysledky analyzy rozptylu ANOVA

znazornuje tabulka 4.11.
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Tabulka 4.11: Vnimani obsahu persondlniho marketingu — analyza rozptylu ANOVA

Tvrzeni Velikost podniku
Personalni marketing Statistika F p - hodnota
souvisi:
se ziskavanim a vybérem 1,268 0,267
zaméstnanci
S prijimanim a integraci 1,738 0,679
novych zaméstnancu
se stabilizaci stavajicich 0,264 0,610
zaméstnancu
se ziskavanim kli¢ovych 2,427 0,127
zaméstnancu
S budovanim znacky 3,877 0,057
zaméstnavatele

Zdroj: vlastni zpracovani

Lze konstatovat, Ze velikost podniku mé vliv na posuzovani obsahu personéalniho marketingu
Vv pfipadé tvrzeni, ze persondlni marketing souvisi S budovanim znacky zaméstnavatele.

Tento zavér také naznacovaly predchozi analyzy.
4.2.4 Cetnost vyuZiti nastroji personalniho marketingu

Ukolem nasledujici vyhodnocené otazky bylo zjistit, jak ¢asto vyuZivaji podniky predlozené
nastroje persondlniho marketingu a zda se odpovédi 1isi dle velikosti podniku. Respondenti

odpovidali na $kale 1-6, kde 1 znamena, vyuzivame velmi ¢asto a 6 znamena, nevyuzivame.
Nejdiive byly odpovédi zpracovany jako ordinalni proménné (tabulka 4.12).

Tabulka 4.12: Cetnost vyuziti ndstrojii persondlniho marketingu — ordindlni proménné

Velikost podniku Median Modus
Analyza naborové 50-249 zaméstnancu 5 5,6
strategie nad 250 4 3,6
konkurence zaméstnancu

celkem 4 6
Vyzkum, zaméfeny | 50-249 zaméstnanct 4 6
na identifikaci nad 250 5 6
rozhodovacich zaméstnancl
kritérii uchazecu celkem 5 6
Karierni stranky 50-249 zaméstnancii 6 6
pro zobrazeni na nad 250 6 6
mobilnich zaméstnancu
telefonech celkem 6 6
Kariérni profily na | 50-249 zaméstnancti 6 6
socialnich sitich nad 250 4 6

zaméstnancu

celkem 4 6

50-249 zaméstnancu 6 6
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Zaclenéni hernich nad 250 6 6
prvki do zaméstnancl
naborového celkem 6 6
procesu a
komunikace
Nabor na vysokych | 50-249 zaméstnanci 4 6
Skolach nad 250 3 1

zaméstnancu

celkem 4 1,3
Cilené naborové 50-249 zaméstnancu 2 1
kampané na nad 250 1 1
konkrétni pozice zaméstnancl

celkem 1 1
Samostatné 50-249 zaméstnancu 6 6
karierni www nad 250 6 6
stranky zaméstnancl

celkem 6 6
Plan pro budovani | 50-249 zaméstnancii 3 2,6
firemni kultury nad 250 3 1,3
zaméstnavatele zaméstnancu

celkem 3 1,3
Video predstaveni | 50-249 zaméstnanci 6 6
firemni kultury nad 250 6 6

zaméstnancu

celkem 6 6
Uvitaci balic¢ek pro | 50-249 zaméstnancti 2 1,2
nové zameéstnance nad 250 5 6

zaméstnancu

celkem 3 6
Nastroje 50-249 zaméstnancli 3 1
podporujici nad 250 2 1
spokojenost zamg&stnancul
zaméstnancu celkem 2 1
BigData 50-249 zaméstnanci 6 6

nad 250 6 6

zaméstnancl

celkem 6 6

Zdroj: vlastni zpracovani

Z vysledkl zpracovani odpovédi jako ordinalni proménné vyplyva, Ze distribuce hodnoceni

neni jiz tak jednozna¢né zeSikmena u vSech nastrojti persondlniho marketingu k jedné stran€.

Celkové zhodnoceni analyzy presentuje tabulka 4.13. Nastroj, jehoZz median lezi v intervalu
<1;2> je hodnocen jako Casto vyuzivany, nastroj, jehoz median lezi v intervalu <3;4> je
hodnocen jako obc¢as vyuzivany a nastroj, jehoz median lezi v intervalu <5;6> je pak

hodnocen jako nikdy vyuzivany.
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Tabulka 4.13: Cetnost vyuZiti ndstrojii persondlniho marketingu

Nastroj 50-249 zaméstnancli  nad 250 zaméstnanct
Median Cetnost  Median Cetnost

Analyza naborové strategie 5 nikdy 4 obcas

konkurence

Vyzkum, zaméreny na identifikaci 4 obcas 5 nikdy

rozhodovacich Kritérii uchazecu

Karierni stranky pro zobrazeni na 6 nikdy 6 nikdy

mobilnich telefonech

Kariérni profily na socialnich sitich 6 nikdy 4 obcas

(o]

Zaclenéni hernich prvki do nikdy 6 nikdy
naborového procesu a komunikace

Nabor na vysokych Skolach 4 obcas 3 obcas

Cilené naborové kampané na 2 casto 1 Casto
konkrétni pozice

Samostatné karierni www stranky 6 nikdy 6 nikdy
Plian pro budovani firemni kultury 3 obcas 3 obcas
zaméstnavatele

Video predstaveni firemni kultury 6 nikdy 6 nikdy
Uvitaci balicek pro nové 2 Casto 5 nikdy
zaméstnance

Nastroje podporujici spokojenost 3 obcas 2 ¢asto
zaméstnancl

BigData 6 nikdy 6 nikdy

Zdroj: vlastni zpracovani

Z analyzy vyplyva, Ze u nastroje uvitaci balicek pro nové zaméstnance byl identifikovan
vyznamny rozdil v ¢etnosti pouziti. Zatimco stfedni podniky jej vyuzivaji Casto, velké
podniky jej dle vysledkd nevyuzivaji. Tento rozdil byl nejvyrazngjsi, jednalo se o tfi stupné
mezi mediany. Dalsi rozdily, které 1ze oznacit za vyznamnéjsi, byly identifikovany v Cetnosti
vyuZiti nastroji kariérni profily na socidlnich sitich, Vvyzkum, zaméieny na identifikaci
rozhodovacich kritérii uchazecii, analyza naborové strategie konkurence a ndstroje
podporujici spokojenost zaméstnancii. Zatimco nastroje kariérni profily na socialnich sitich
aanalyza naborové strategie stiedni podniky nevyuzivaji a velké podniky je vyuzivaji obcas,
u nastroje Vyzkum, zaméreny na identifikaci rozhodovacich kritérii uchazecu je tomu naopak.
Velké podniky jej nevyuzivaji a stiedni podniky jej vyuzivaji obCas. Ndastroje podporujici
spokojenost zamestnancu podle vysledkll vyuzivaji stfedné velké podniky obcas, velké

podniky jej vyuzivaji Casto.

V tabulce 4.14 jsou odpovédi zpracovany jako kardinalni proménné.
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Tabulka 4.14: Cetnost vyuZiti ndstrojii persondlniho marketingu — kardindlni proménné
Nastroj Velikost * sd %_¢2 zx4¢> Median Min  Max
7

podniku n Vn

Analyza stiedni 43 1,679 3,2 54 5 1 6
naborové velky 4,3 1,509 3,7 4.8 4 2 6
strategie
konkurence
Vyzkum, stiedni 39 2,023 2,6 53 4 1 6
zaméi'eny na velky 45 1,598 3,9 52 5 1 6
identifikaci
rozhodovacich
Kritérii
uchazeci
Karierni stiedni 53 1,679 4,2 6,4 6 1 6
stranky pro velky 52 1,346 4,7 5,7 6 1 6
zobrazeni na
mobilnich
telefonech
Kariérni stiedni 47 1,849 3,5 6,0 6 1 6
profily na velky 3,8 1,958 3,0 45 4 1 6
socialnich sitich
Zaclenéni stiedni 50 1,789 3,8 6,2 6 1 6
hernich prvki velky 49 1,634 4,2 55 6 1 6
do naborového
procesu a
komunikace
Nabor na stiedni 40 1,897 2,7 53 4 1 6
vysokych velky 28 1,701 2,2 3,5 3 1 6
Skolach
Cilené stiedni 25 1,916 1,3 3,8 2 1 6
naborové velky 1,9 1,329 14 2,4 1 1 6
kampané na
konKkrétni
pozice
Samostatné stredni 43 2,149 2,8 5,7 6 1 6
karierni www velky 3,9 2,187 3,1 4.8 4 1 6
stranky
Plian pro sttedni 33 1954 2,0 4,6 3 1 6
budovani velky 3,1 1,676 2,5 3,7 3 1 6
firemni kultury
zameéstnavatele
Video stfedni 55 1,036 4,8 6,1 6 3 6
predstaveni velky 42 2,166 3,4 51 6 1 6
firemni kultury
Uvitaci balicek stfedni 25 1,916 1,3 3,8 2 1 6
pro nové velky 41 2,127 3,3 49 5 1 6
zaméstnance
Nastroje stfedni 2,8 1991 15 41 3 1 6
podporujici velky 2,1 1,412 15 2,6 2 1 6
spokojenost
zaméstnancu
BigData stredni 53 1,555 4,2 6,3 6 1 6

velky 54 1,155 50 59 6 2 6

Zdroj: vlastni zpracovani
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V nasledujici tabulce 4.15 jsou uvedeny p-hodnoty pro =zavéry Wilcoxonova
neparametrického testu shody stfednich hodnot pro jednotlivé ndstroje persondlniho
marketingu. Duvodem je zjisténi, zda mezi podniky obou velikosti dochazi k rozdilu

Vv Cetnosti pouziti jednotlivych néstrojt.

Tabulka 4.15: Cetnost vyuZiti ndstrojii persondlniho marketingu - Wilcoxoniv test stiednich hodnot

Nastroj Velikost p-hodnota Wilcoxonova
podniku testu stirednich hodnot

Analyza naborové strategie konkurence stiedni 0,987
velky

Vyzkum, zaméFeny na identifikaci stiedni 0,367

rozhodovacich kritérii uchazecii velky

Karierni stranky pro zobrazeni na stiedni 0,489

mobilnich telefonech velky

Kariérni profily na socialnich sitich stiedni 0,181
velky

Zacdlenéni hernich prvki do naborového stiedni 0,594

procesu a komunikace velky

Nabor na vysokych $kolach stiedni 0,090
velky

Cilené naborové kampané na konkrétni stiedni 0,355

pozice velky

Samostatné karierni www stranky stiedni 0,671
velky

Plan pro budovani firemni kultury stiedni 0,865

zameéstnavatele velky

Video piedstaveni firemni kultury stiedni 0,150
velky

Uvitaci bali¢ek pro nové zaméstnance stiedni 0,055
velky

Nastroje podporujici spokojenost stfedni 0,350

zaméstnancu velky

BigData stiedni 0,779
velky

Zdroj: vlastni zpracovani

Analyza neprokazala, Ze bylo moZno identifikovat statisticky vyznamné rozdily ve stfednich
hodnotach hodnoceni ¢etnosti vyuziti jednotlivych néstroji mezi odpovédmi respondenti
z riznych velikosti podnikl. Nejblize se k potvrzeni rozdilnosti sttednich hodnot v zavislosti
na velikosti podniku pfiblizilo hodnoceni ¢etnosti vyuziti nastroje uvitaci balicek pro nové

zameéestnance (p-hodnota<0,055), ale ani zde nedoslo ke zcela jednozna¢nému potvrzeni.
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Dale byla provedena analyza vlivu velikosti podniku na skladbu odpovédi pomoci

jednofaktorové analyzy rozptylu ANOVA, kde:
Ho: na hodnoceni nema velikost podniku vliv
Ha: na hodnoceni ma velikost podniku vliv

(Pokud je p <0,05, pak 1ze konstatovat, ze se odpovédi na otdzku v zavislosti na velikosti
podniku statisticky vyznamné lisi.) Souhrnné vysledky analyzy rozptylu ANOVA

znazornuje tabulka 4.16.

Tabulka 4.16: Cetnost vyuziti ndstrojii persondlniho marketingu — analyza rozptylu ANOVA

Nastroj Velikost podniku
Statistika F p - hodnota

Analyza naborové strategie konkurence 0,000 0,995
Vyzkum, zaméreny na identifikaci 1,044 0,313
rozhodovacich kritérii uchazeca
Karierni stranky pro zobrazeni na 0,017 0,898
mobilnich telefonech
Kariérni profily na socialnich sitich 2,010 0,164
Zaclenéni hernich prvki do naborového 0,061 0,806
procesu a komunikace
Nabor na vysokych Skolach 3,957 0,067
Cilené naborové kampané na konkrétni 1,642 0,208
pozice
Samostatné karierni www stranky 0,197 0,660
Plan pro budovani firemni kultury 0,074 0,787
zaméstnavatele
Video predstaveni firemni kultury 3,140 0,084
Uvitaci balic¢ek pro nové zaméstnance 4,501 0,040
Nastroje podporujici spokojenost 1,781 0,190
zaméstnancu
BigData 0,141 0,710

Zdroj: vlastni zpracovani

Lze konstatovat, Ze i analyza rozptylu potvrdila piedchozi zavéry Wilcoxonova
neparametrického testu shody stfednich hodnot. U néstroje uvitaci balicek pro nové
zameéstnance bylo prokazano, Ze se statisticky vyznamné 1i8i cetnost vyuZiti tohoto nastroje
mezi podniky o velikosti 50-249 zaméstnancii a o velikosti nad 250 zaméstnanci. Velikost

podniku ma vliv ¢etnost vyuziti ndstroje uvitaci balicek pro nové zaméstnance.
4.2.5 Ucinnost nastroju personalniho marketingu

Piedmétem otazky bylo zjistit u¢innost (ve smyslu vnimané efektivity) jednotlivych nastroju
personalniho marketingu odborniky na lidské zdroje. Respondenti hodnotili nastroje na skale

1-6, kde 1 = velmi G¢inny néstroj a 6 = neucinny nastroj.
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Nejdiive byly odpovédi zpracovany jako ordinalni proménné (tabulka 4.17). S ohledem na
rozdilné hodnoceni respondentti a piehlednost vysledku (dle velikosti podniku) byla tabulka

rozsifena o stru¢ny komentar.

Tabulka 4.17: Ucinnost ndstroji persondlniho marketingu — ordindlni proménné

Velikost podniku Median Modus Hodnoceni
Analyza naborové 50-249 zaméstnanct 3 3 - shoda mezi
strategie konkurence | nad 250 zaméstnanct 3 3 respondenty
celkem 3 3 - neutralni
hodnoceni
- distribuce
symetricky
rozloZena kolem
sttednich hodnot
Vyzkum, zaméieny 50-249 zaméstnancii 3 3 - shoda mezi
na identifikaci nad 250 zaméstnanct 3 3 respondenty
rozhodovacich celkem 4 3 - neutralni
kritérii uchazeci hodnoceni
- distribuce
symetricky
rozlozena kolem
stfednich hodnot
Karierni stranky pro | 50-249 zaméstnanct 4 6 - shoda mezi
zobrazeni na nad 250 zaméstnanci 4 4,6 respondenty
mobilnich telefonech | celkem 4 6 - distribuce
nevyznamné
zeSikmena
doprava
Kariérni profily na 50-249 zaméstnanct 4 4 - neshoda mezi
socialnich sitich nad 250 zaméstnanct 2 1 respondenty
celkem 3 1
Zacdlenéni hernich 50-249 zamé&stnanct 4 6 - shoda mezi
prvki do naborového | nad 250 zaméstnanci 3 2 respondenty
procesu a celkem 4 - u respondenti
komunikace jako celku nelze
pro soubor urcit
modalni délku
Nabor na vysokych 50-249 zaméstnanct 3 2,6 - neshoda mezi
Skolach nad 250 zaméstnancil 2 1 respondenty
celkem 2 2 - u podniki
stfedni velikosti
se potkavaji dva
ambivalentni
nazory (na jedné
stran¢ zcela
ucinny na strané
druhé zcela
neucinny)
Cilené naborové 50-249 zaméstnanct 1 1 - shoda mezi
kampané na nad 250 zaméstnanci 1 1 respondenty
konkrétni pozice celkem 1 1
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- distribuce
vyrazné
zeSikmena
doleva
Samostatné karierni | 50-249 zaméstnanci 4 4 - neshoda mezi
www stranky nad 250 zaméstnanci 2 1,2 respondenty
celkem 2 2
Plan pro budovani 50-249 zaméstnanci 2 2 - shoda mezi
firemni kultury nad 250 zaméstnanci 2 1 respondenty
zamd&stnavatele celkem 2 1 - hodnoty
rozprostieny
rovnomerné
Video predstaveni 50-249 zaméstnanct 5 6 - neshoda mezi
firemni kultury nad 250 zaméstnancti 3 3 respondenty
celkem 3 3
Uvitaci bali¢ek pro 50-249 zaméstnanci 2 2 - shoda mezi
nové zaméstnance nad 250 zaméstnancti 2 1 respondenty
celkem 2 1,2 - distribuce
vyrazné
zeSikmena
doleva
Nastroje podporujici | 50-249 zaméstnancti 1 1 - shoda mezi
spokojenost nad 250 zaméstnanci 1 1 respondenty
zaméstnanci celkem 1 1 - distribuce
vyrazné
zeSikmena
doleva
BigData 50-249 zaméstnancu 5 6 - shoda mezi
nad 250 4 3 respondenty
zamé&stnancti - distribuce
celkem 4 6 zeSikmena
doprava

Zdroj: vlastni zpracovani

Celkové zhodnoceni analyzy presentuje tabulka 4.18. Nastroj, jehoz median lezi v intervalu
<1;2> je hodnocen jako uc¢inny, nastroj, jehoz median lezi v intervalu <3;4> je hodnocen

neutraln¢ a nastroj, jehoz median lezi v intervalu <5;6> je pak hodnocen jako neucinny.
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Tabulka 4.18: Ucinnost ndstrojii persondlniho marketingu

Nastroj 50-249 zaméstnancli  nad 250 zamé&stnancil
Median U¢innost Median  U&innost

Analyza naborové strategie 3 neutralni 3 neutralni

konkurence

Vyzkum, zaméreny na identifikaci 3 neutralni 3 neutralni

rozhodovacich Kritérii uchazecu

Karierni stranky pro zobrazeni na 4 neutralni 4 neutralni

mobilnich telefonech

Kariérni profily na socialnich sitich 4 neutralni 2 ucinny

Zaclenéni hernich prvki do 4 neutralni 3 neutralni

naborového procesu a komunikace

Nabor na vysokych Skolach 3 neutralni 2 ucinny

Cilené naborové kampané na 1 ucinny 1 ucinny

konkrétni pozice

Samostatné karierni www stranky 4 neutralni 2 ucinny

Plan pro budovani firemni kultury 2 ucinny 2 ucinny

zaméstnavatele

Video predstaveni firemni kultury 5 neucéinny 3 neutralni

Uvitaci balicek pro nové 2 ucinny 2 ucinny

zaméstnance

Nastroje podporujici spokojenost 1 ucinny 1 ucinny

zaméstnancl

BigData 5 neucinny 4 neutralni

Zdroj: vlastni zpracovani

Z tabulky 4.18 je patrné, ze jsou nastroje kariérni profily na socialnich sitich, samostatné
karierni www stranky, video predstaveni firemni kultury, nabor na vysokych skoldach a
nastroj BigData hodnoceny respondenty ze stiedné velkych podniki a respondenty
z velkych podniki rozdilng.

Vzdy plati, ze je respondenti z velkych podniki povazuji za vice G€inné, nez respondenti

Z podnikt stfedni velikosti.
V tabulce 4.19 jsou odpovédi zpracovany jako kardinalni proménné.

Tabulka 4.19: Ucinnost ndstrojii persondlniho marketingu — kardindlni proménné

Nastroj Velikost * sd x_¢° x4t Medidan Min Max
podniku Vn Vn
Analyza stiedni 38 1,619 2,7 4,9 3 2 6
naborové
strategie velky 3,3 1,000 2,9 3,7 3 1 6
konkurence
Vyzkum, stiedni 34 1,878 2,0 4.9 3 1 6
zaméieny na
identifikaci
rozhodovacich velky 3,3 1614 2,6 3,9 3 1 6
Kritérii
uchazeci
stfedni 45 1581 3,4 5,6 4,5 2 6

113



Karierni
stranky pro
zobrazeni na
mobilnich
telefonech
Kariérni
profily na
socialnich
sitich
Zaclenéni
hernich prvka
do naborového
procesu a
komunikace
Nabor na
vysokych
Skolach

Cilené
naborové
kampané na
konKkrétni
pozice
Samostatné
karierni www
stranky

Plan pro
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zameéstnavatele
Video
predstaveni
firemni kultury
Uvitaci balicek
pro nové
zaméstnance
Nastroje
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spokojenost
zaméstnancu
BigData

velky

stiedni
velky

stiedni

velky

stiedni

velky
stiedni
velky
sttedni
velky
sttedni
velky

stiedni
velky

stiedni
velky

stiedni
velky

stiedni
velky

Zdroj: vlastni zpracovani
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V tabulce 4.20 jsou uvedeny p-hodnoty pro zavéry Wilcoxonova neparametrického testu
shody stfednich hodnot pro jednotlivé nastroje personalniho marketingu. Divodem je
zjisténi, zda mezi podniky obou velikosti dochdzi k rozdilu ve vnimani uUCinnosti

jednotlivych néstrojt.

Tabulka 4.20: Ucinnost ndstrojii persondlniho marketingu - Wilcoxoniv test stiednich hodnot

Nastroj Velikost -hodnota Wilcoxonova
) : Y
podniku testu stiednich hodnot
Analyza niborové strategie konkurence stiedni 0.600
velky ’
Vyzkum, zamé¥eny na identifikaci stiedni 0800
rozhodovacich kritérii uchazeci velky ’
Karierni stranky pro zobrazeni na stfedni 0167
mobilnich telefonech velky !
Kariérni profily na socialnich sitich stiedni
, 0,031
velky
Zadlenéni hernich prvkii do naborového stfedni 0082
procesu a komunikace velky ’
Nabor na vysokych $kolach sttedni 0018
velky ’
Cilené naborové kampané na konkrétni stfedni 0529
pozice velky !
Samostatné karierni www stranky sttedni
, 0,016
velky
Plan pro budovani firemni kultury sttedni 0091
zaméstnavatele velky !
Video piedstaveni firemni kultury sttedni
, 0,002
velky
Uvitaci bali¢ek pro nové zaméstnance stredni
, 0,670
velky
Nastroje podporujici spokojenost stredni
« 5 , 0,167
zaméstnanci velky
BigData fedni
g Stl‘edl’}l 0,121
velky

Zdroj: vlastni zpracovani

Analyza stfednich hodnot pomoci neparametrického Wilcoxova testu prokazala, Ze je mezi
skupinami respondentii ze stfednich a velkych podnikll statisticky vyznamny rozdil
V hodnoceni uc€innosti téchto nastroj: kariérni profily na socialnich sitich, samostatné
karierni www stranky a video predstaveni firemni kultury. Tim se potvrdily zavéry pfedchozi
analyzy medianti. Zaroven analyza identifikovala statisticky vyznamny rozdil v hodnoceni

nastroje nabor na vysokych skolach.
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Dale byla provedena analyza vlivu velikosti podniku na skladbu odpovédi pomoci

jednofaktorové analyzy rozptylu ANOVA, kde:
Ho: na hodnoceni nema velikost podniku vliv
Ha: na hodnoceni ma velikost podniku vliv

(Pokud je p <0,05, pak 1ze konstatovat, ze se odpovédi na otdzku v zavislosti na velikosti
podniku statisticky vyznamné 1i$i.) Souhrnné vysledky analyzy rozptylu ANOVA

znazornuje tabulka 4.21.

Tabulka 4.21: Ucinnost néstrojii persondlniho marketingu - analyza rozptylu ANOVA

Nastroj Velikost podniku
Statistika F p - hodnota

Analyza naborové strategie konkurence 1,091 0,303
Vyzkum, zaméreny na identifikaci
rozhodovacich kritérii uchazeca 0,073 0,789
Karierni stranky pro zobrazeni na
mobilnich telefonech 1,999 0,166
Kariérni profily na socialnich sitich 4,410 0,043
Zaclenéni hermcl_l prvku do naborového 3,341 0,076
procesu a komunikace
Nabor na vysokych Skolach 11,677 0,002
Clle_ne naborové kampané na konkrétni 1,953 0171
pozice
Samostatné karierni www stranky 9,530 0,004
Planvpro budovani firemni kultury 6,647 0,014
zaméstnavatele
Video predstaveni firemni kultury 13,795 0,001
Uvitaci balic¢ek pro nové zaméstnance 0,167 0,686
Nastvrq]e pO(inorqua spokojenost 5,615 0,023
zamestnancu
BigData 2,655 0,113

Zdroj: vlastni zpracovani

Analyza rozptylu potvrdila predchozi zadvéry. Mezi skupinami respondenti ze stfednich a
velkych podnikl je statisticky vyznamny rozdil v hodnoceni U€innosti ndstroji kariérni
profily na socialnich sitich, samostatné karierni www stranky a video predstaveni firemni
kultury. Dale analyza rozptylu identifikovala jako statisticky vyznamné rozdily v hodnoceni
nastroji nabor na vysokych Skolach, plan pro budovani firemni kultury zaméstnavatele a

nastroje podporujici spokojenost zaméstnanci.

Souhrnné lze konstatovat, Ze byl prokazan statisticky vyznamny rozdil ve stfednich
hodnotach hodnoceni nastrojti kariérni profily na socialnich sitich, samostatné karierni www

stranky a video predstaveni firemni kultury mezi skupinou z velkych podniki a skupinou ze
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sttednich podnikii. Tento zavér byl potvrzen vSemi tfemi typy analyz. Ve vSech uvedenych
ptipadech pak byly nastroje skupinou respondentt z velkych podniki hodnoceny jako vice
ucinné.

4.2.6 Ziskavani zaméstnanci

Predmétem otazky bylo zjistit, jak Casto jsou V podnikové praxi vyuzivany predlozené
nastroje ziskavani zaméstnancii. Predpokladem bylo, Ze Cetnost vyuziti danych nastroji
souvisi s jejich ucinnosti. Respondenti méli moznost dany vycet nastroji naboru
zamé&stnancu rozsifit. Respondenti hodnotili nastroje na skale 1 — 6, kde 1 reprezentovala

odpovéd’ velmi Casto a 6 reprezentovala odpovéd’ nevyuzivame.
Nejdiive byly odpovédi zpracovany jako ordinalni proménné (tabulka 4.22).

Tabulka 4.22: Cetnost vyuziti ndstrojii pri ziskavani zaméstnancii — ordindlni proménné

Velikost podniku Median Modus  Hodnoceni
Doporuceni 50-249 zaméstnancl 3 1 - shoda mezi
stavajicich nad 250 1 1 respondenty
zaméstnanci zaméstnancl - zeSikmené
celkem 1 1 doleva
Internetové 50-249 zaméstnancii 3 1 - intenzivné;ji
pracovni portaly nad 250 1 1 nastroj vyuzivaji
zaméstnancl velké podniky
celkem 1 1 - stfedni
podniky nemaji
vyrazny nazor
Personalni 50-249 zaméstnanct 5 2,6 - skladby
agentura nad 250 3 1,2 odpoveédi
zaméstnancl naznacuje, Ze je
celkem 3 6 nastroj bud’
vyuzivan, nebo
ne
-3a4
nezastoupeny
nebo minimalné
Executive 50-249 zamé&stnancu 5 2,6 - skladby
searching nad 250 3 6 odpovedi
zaméstnancl naznacuje, Ze je
celkem 3 6 nastroj bud’
vyuzivan, nebo
ne
-3a4
nezastoupeny
nebo minimalné
Interni nabor 50-249 zaméstnancli 2 1
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nad 250 1 - shoda mezi

zamé&stnancu respondenty
celkem 1 1 - zeSikmené
doleva
Nabor absolventii 50-249 zaméstnancii 3 2 - velké podniky
VS nad 250 2 1 spise vyuzivaji
zaméstnancl - u stfednich
celkem 2 1 podnikd

vyvazeny stav
mez1 uzivanim a
neuzivanim

Socialni sité 50-249 zaméstnancii 6 6 - stfedni

nad 250 3 2,6 podniky
zaméstnancl prakticky
celkem 4 6 nevyuzivaji

- u velkych
podniki je
Cetnost vyuziti
vysSi

Zdroj: vlastni zpracovani

Celkové zhodnoceni analyzy presentuje tabulka 4.23. Nastroj, jehoZz median lezi v intervalu
<1;2> je hodnocen jako Casto vyuzivany, nastroj, jehoz median lezi v intervalu <3;4> je
hodnocen jako ob¢as vyuzivany a nastroj, jehoz median lezi v intervalu <5;6> je pak

hodnocen jako nikdy vyuzivany.

Tabulka 4.23: Cetnost vyuZiti ndstrojii pii ziskavani zaméstnanci

Nastroj 50-249 zaméstnanci  nad 250 zamé&stnancii
Median  U¢innost Median  U&innost
Doporuceni stavajicich zaméstnanci 2 casto 1 Casto
Internetové pracovni portaly 3 obcas 1 casto
Personalni agentura 5 nikdy 3 obcas
Executive searching 5 nikdy 3 obcas
Interni nabor 2 casto 1 casto
Nzbor absolventii VS 3 obcas 2 casto
Socialni sité 6 nikdy 3 obcas

Zdroj: vlastni zpracovani

Z tabulky 4.23 je patrné, ze u péti nastroji naboru zaméstnanct ze sedmi, panuje neshoda
Vv Cetnosti vyuzivani. Statisticky vyznamny rozdil lze identifikovat v ¢etnostech pouziti
nastroje socialni site. Tyto jsou velkymi podniky pfi ndboru novych pracovnika vyuzivany
Castéji. Dale byly indikovany rozdily ve vyuziti nastroju persondlni agentura, executive

searching, internetové pracovni portaly a nabor absolventii VS.

V tabulce 4.24 jsou odpovédi zpracovany jako kardinalni proménné.
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Tabulka 4.24: Cetnost vyuZiti ndstrojii pii ziskavani zaméstnancii — kardindlni proménné
Nastroj Velikost X sd %_¢2 wy¢e . Median Min Max
i

podniku n Vn
Doporuceni stiedni 1,8 0,833 1,1 2,4 2 1 3
stdvajicich ) velky 42949 g3 21 1 1 6
zameéstnancu
Internetové stiedni 3,1 2,205 14 4,8 3 1 6
pracoviil velky 90 1542 1,5 2,6 1 1 6
portaly
Personalni stiedni 39 2,088 2,3 55 5 1 6
agentura velky 3,3 2,016 2,5 4,0 3 1 6
Executive stiedni 39 2,088 2,3 55 5 1 6
searching velky 35 1,957 2,8 4,3 3 1 6
Interni nabor stiedni 20 1,118 1,2 2,8 2 1 4
velky 14 0,728 1,1 1,7 1 1 3
Nabor stfedni 34 1,740 2,1 4,8 3 2 6
absolventi VS velky 25 1,661 19 3,1 2 1 6
Socialni sité stiedni 53 1,323 4,3 6,3 6 2 6
velky 36 1,844 2,9 43 3 1 6

Zdroj: vlastni zpracovani

V tabulce 4.25 jsou uvedeny p-hodnoty pro zavéry Wilcoxonova neparametrického testu
shody stfednich hodnot pro jednotlivé nastroje naboru. Divodem je zjiSténi, zda mezi
podniky obou velikosti dochdzi k rozdilu v ¢etnosti pouziti jednotlivych nastroji ziskdvani

zameéstnancu.

Tabulka 4.25: Cetnost vyuZiti ndstrojii pii ziskavani zaméstnancii - Wilcoxoniiv test stiednich
hodnot

Nastroj Velikost p-hodnota Wilcoxonova
podniku testu stiednich hodnot

Doporuceni stavajicich zaméstnanci stiedni

, 0,503
velky
Internetové pracovni portaly stiedni

, 0,223
velky

Personalni agentura stredl?l 0,502
velky

Executive searching stredr}l 0,686
velky

Interni nabor stredr}l 0,072
velky

Nabor absolventi VS stredr}l 0,117
velky

Socialni sité stredr}l 0,014
velky

Zdroj: Vlastni zpracovani

Analyza prostfednictvim Wilcoxonova testu stfednich hodnot potvrdila zavéry pfedchozi
analyzy. Mezi skupinami respondentli ze stfednich a velkych podnikil byl identifikovan

statisticky vyznamny rozdil v ¢etnosti vyuziti nastroje naboru socialni site.

119



Dale byla provedena analyza vlivu velikosti podniku na skladbu odpovédi pomoci

jednofaktorové analyzy rozptylu ANOVA, kde:
Ho: na hodnoceni nema velikost podniku vliv
Ha: na hodnoceni ma velikost podniku vliv

(Pokud je p <0,05, pak 1ze konstatovat, ze se odpovédi na otdzku v zavislosti na velikosti
podniku statisticky vyznamné 1i$i.) Souhrnné vysledky analyzy rozptylu ANOVA

znazornuje tabulka 4.26.

Tabulka 4.26: Cetnost vyuziti ndstrojii pri ziskavani zaméstnancii - analyza rozptylu ANOVA

Nastroj Velikost podniku
Statistika F p - hodnota
Doporucdeni stavajicich zaméstnanci 0,035 0,852
Internetové pracovni portaly 2,759 0,105
Personalni agentura 0,625 0,434
Executive searching 0,240 0,627
Interni nabor 3,837 0,058
Nabor absolventii VS 2,095 0,156
Socialni sité 7,189 0,011

Zdroj: vlastni zpracovani
ANOVA potvrdila zavér piedchozich dvou analyz a identifikovala statisticky vyznamny
rozdil v Cetnosti vyuZiti socidlnich siti pfi ndboru novych zaméstnancii mezi obéma

skupinami respondentd.

4.2.7 Vnimani podniku uchazeci o zaméstnani

V ramci oblasti ziskavani zaméstnancl byla soucasti dotazniku otazka, jejimz tkolem bylo
zjistit, jak Casto podniky zjiSt'uji v rdmci naborového procesu vnimani podniku uchazeci o
zamestnani. Otazka byla koncipovana jako polouzaviena, respondenti vybirali

z ptedlozenych odpovédi, ale také méli moZnost vlozit vlastni odpovéd’. Této moZnosti

nevyuzili. Ziskané Cetnosti znazoriiuje obrazek 4.5.
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50-249 zaméstmancl  EETRLH
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nad 250 zaméstnanci 30,8%

W [x za pil roku Ixzarok ®Ixza2roky Mnezjistujeme

Obrdzek 4.5: Cetnost zjistovani vnimani podniku uchazeci o zaméstndani
Zdroj: vlastni zpracovani

Z obrazku 4.5 je patrné, ze velké podniky u uchazecii o zaméstnani vnimani podniku spise
nezjistuji. U podnikt stiedni velikosti je nejcastéjsi odpovedi, ze zjist'uji vnimani podniku
U uchaze¢li o zaméstnani 1 x za rok. Dale lze konstatovat, ze byl identifikovan statisticky
vyznamny rozdil v podilu zastoupeni odpovédi, u Cetnosti zjistovani vnimani podniku u
uchazecli, mezi stfednimi a velkymi podniky pouze u odpovédi ,1xza rok*

(p-hodnota<1,5x107°). U ostatnich odpovédi statisticky vyznamny rozdil prokazan nebyl.
4.2.8 Strategie budovani znacky zaméstnavatele

Soucésti dotaznikového Setfeni bylo zjisténi, zda maji oslovené podniky strategii budovani
znacky zaméstnavatele. Otazka byla koncipovana jako polouzaviend, vycet odpovédi
s moznosti vloZeni vlastni odpoveédi. Moznost vlozit vlastni odpovéd’ respondenti opét

nevyuzili. Zaznamenané odpovédi zndzortiuje obrazek 4.6.

nad 250 zaméstnanct 32.10%

50-249 zaméstnanct 33,30%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

EMAno WNe MWPravé nanipracujeme

Obrdazek 4.6: Strategie budovani znacky zaméstnavatele
Zdroj: vlastni zpracovani
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Odpovedi respondentl jsou téméf symetricky rozlozené. Analyza neprokazala statisticky
vyznamny rozdil ve skladbé odpovédi ani uvnit skupin respondentt (p-hodnotamin<0,194),

ani mezi skupinami (p-hodnotamin<0,550).
4.2.9 Stabilizace zaméstnancu

Problematika interniho personalniho marketingu byla zastoupena otazkou, jejimz hlavnim

ukolem bylo urcit dulezitost ptedlozenych  prostfedki, — které

Otazka

ovliviiuji

spokojenost/stabilizaci  stavajicich zaméstnanci. byla koncipovana jako

polouzaviena s vyétem odpovédi a moznosti vlozit vlastni odpovéd’. Zadny z respondentt
vlastni odpoveéd’ neuvedl. Respondenti hodnotili dilezitost danych prostiedkli na Skale 1 —

6, kde 1 pfedstavovala maximalné dillezity prostfedek a 6 ptedstavovala zcela nedilezity

prostiedek.

Nejdtive byly odpovédi zpracovany jako ordinalni proménné (tabulka 4.27).

Tabulka 4.27: Diilezitost prostiedkii podporujicich stabilizaci zaméstnancii — ordindlni promeénné

Velikost podniku Median Modus  Hodnoceni
Vyse platu 50-249 zaméstnancli 1 1 - shoda mezi
nad 250 1 1 respondenty
zamg&stnancl - distribuce
celkem 1 1 zeSikmena
doleva k vysoké
dualezitosti
Vztahy s 50-249 zaméstnancii 2 1 - shoda mezi
nadiizenym nad 250 1 1 respondenty
zaméstnancl - distribuce
celkem 1 1 zeSikmena
doleva
Jistota pracovni 50-249 zaméstnancli 1 1 - shoda mezi
pozice nad 250 1 1 respondenty
zamg&stnancu - distribuce
celkem 1 1 zeSikmena
doleva
Seberealizace 50-249 zaméstnancii 2 2 - zeSikmeni
nad 250 2 1 doleva neni tak
zamé&stnancl vyrazné
celkem 2 2 - rozdil
Vv modalnich
cetnostech
Dobré jméno firmy | 50-249 zaméstnancti 2 2 - shoda mezi
nad 250 2 1 respondenty
zaméstnancl
celkem 2 1
50-249 zaméstnancli 3 3
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MoZnost uplatnit
vlastni iniciativu

Efektivnost vedeni
organizace

Pracovni doba

Zaméstnanecké
vyhody

Napli prace

MnoZstvi prace

Rozmanitost prace

ZvysSovani

kvalifikace

Pratelské vztahy
mezi kolegy

Pracovni prostredi

Kariérovy rust

nad 250 2 2 - neshoda mezi
zamé&stnancu respondenty
celkem 2 2
50-249 zaméstnanct 2 2 - shoda mezi
nad 250 2 2 respondenty
zaméstnancu - zeSikmeni
celkem 2 2 smérem doleva
50-249 zaméstnancu 2 2 - shoda mezi
nad 250 2 2 respondenty
zameéstnancu - mirné
celkem 2 2 zeSikmeni
doleva
50-249 zaméstnanct 1 1 - témeér shoda
nad 250 2 2 mezi
zamé&stnancu respondenty
celkem 2 2 - rozdily v
zeSikmeni
50-249 zamé&stnanct 2 1,2 - shoda mezi
nad 250 2 1,2 respondenty
zaméstnancu
celkem 2 1,2
50-249 zaméstnancu 2 2 - shoda mezi
nad 250 2 2 respondenty
zaméstnancu - zeSikmeni
celkem 2 2 doleva
50-249 zaméstnancu 3 3 - shoda mezi
nad 250 3 3 respondenty
zaméstnancu
celkem 3 3
50-249 zaméstnanci 3 2,3 - Nevyrazny
nad 250 2 2 rozdil mezi
zaméstnancl respondenty
celkem 2 2
50-249 zaméstnancu 2 2 - neshoda mezi
nad 250 2 1 respondenty
zaméstnancll - pro velké
celkem 2 1 podniky
dilezitéjsi nez
pro stfedné
velké podniky
50-249 zaméstnancu 3 3 - neshoda mezi
nad 250 2 2 respondenty
zaméstnancl
celkem 2 2
50-249 zaméstnancu 3 2,3 - shoda mezi
nad 250 2 3 respondenty
zameéstnancl
celkem 2 3

123




Spolecenska prestiz | 50-249 zaméstnanci 3 3,4 - shoda mezi
pracovni pozice nad 250 3 3 respondenty
zaméstnancl
celkem 3 3
Sdileni pracovniho | 50-249 zaméstnanci 4 3,4 - shoda mezi
mista nad 250 4 3 respondenty
zaméstnancl
celkem 4 3

Zdroj: vlastni zpracovani

Celkové zhodnoceni analyzy presentuje tabulka 4.28. prostiedek, jehoz median lezi
V intervalu <1;2> je hodnocen jako dulezity, prostiedek, jehoz median lezi v intervalu <3;4>
je hodnocen neutralné a prostfedek, jehoz median lezi v intervalu <5;6> je pak hodnocen
jako nedtlezity.

Tabulka 4.28: Diilezitost prostredkii podporujicich stabilizaci zaméstnancii

Prostiedek 50-249 zaméstnanci  nad 250 zaméstnancl

Median  Utinnost Median  Utinnost
VySe platu 1 dulezity 1 dulezity
Vztahy s nadfizenym 2 dilezity 1 dulezity
Jistota pracovni pozice 1 dilezity 1 dulezity
Seberealizace 2 dulezity 2 dulezity
Spolecenska prestiZ pracovni pozice 3 neutralni 3 neutralni
Dobré jméno firmy 2 dilezity 2 dulezity
MozZnost uplatnit vlastni iniciativa 3 neutralni 2 dilezity
Efektivnost vedeni organizace 2 dilezity 2 dilezity
Pracovni doba 2 dilezity 2 dilezity
Zaméstnanecké vyhody 1 dilezity 2 dulezity
Napli prace 2 dulezity 2 dulezity
Mnozstvi prace 2 dilezity 2 dilezity
Rozmanitost prace 3 neutralni 3 neutralni
ZvySovani kvalifikace 3 neutralni 2 dulezity
Pratelské vztahy mezi kolegy 2 dilezity 2 dilezity
Pracovni prostiedi 3 neutralni 2 dulezity
Kariérovy riust 3 neutralni 2 dilezity
Sdileni pracovniho mista 4 neutralni 4 neutralni

Zdroj: vlastni zpracovani

Z tabulky 4.28 vyplyva, ze zadny z prostfedki nebyl respondenty hodnocen jako nedilezity,
naopak veétSina prostfedkt byla respondenty z obou velikosti podnikti hodnocena jako
dulezita. Déle 1ze konstatovat, ze u prosttedki Moznost uplatnit viastni iniciativu, ZvySovani
kvalifikace, Pracovni prostredi a Kariérovy rust byl indikovan rozdil v hodnoceni jejich
dulezitosti. Respondenti z velkych podniki hodnotili tyto prostiedky jako vice dulezité nez

respondenti ze stfedné velkych podnik.
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V tabulce 4.29 jsou odpovédi zpracovany jako kardinalni proménné.

Tabulka 4.29: Dilezitost prostredkii podporujicich stabilizaci zaméstnancii — kardindlni proménné

Prostredek  Velikost * sd %_¢t> w4t~ Median Min Max
podniku Vn Vn
Vyse platu stfedni 1,7 1,32 0,7 2,7 1 1 5
velky 1,6 0,93 1,3 2,0 1 1 5
Vztahy s stfedni 2,0 1,32 1,0 3,0 2 1 5
nadrizenym velky 1,5 0,63 1,3 1,7 1 1 3
Jistota pracovni stfedni 1,8 1,39 0,7 2,8 1 1 5
pozice velky 1,6 0,89 1,3 1,9 1 1 4
Seberealizace stfedni 2,8 1,48 1,7 3,9 2 1 6
velky 1,9 0,84 1,6 2,3 2 1 3
Spolecenska stfedni 3,4 1,24 2,5 4.4 3 2 6
pre§tlz pracovni velky 2.7 1,05 23 31 3 1 4
pozice
Dobré jméno stiedni 2,8 1,92 1,3 4,2 2 1 6
firmy velky 1,9 0,91 1,6 2,3 2 1 4
MozZnost stfedni 3,4 1,33 2,4 4.4 3 2 6
yp_la_ltn_lt vlastni velky 2.2 0,94 1,9 2.6 2 1 5
iniciativu
Efektivnost stfedni 2,4 1,33 1,4 3,4 2 1 5
vedent velky oo 1nn 18 2,6 2 1 5
organizace
Pracovni doba sttedni 2,3 1,58 11 3,5 2 1 6
velky 2,2 0,89 1,9 2,5 2 1 5
Zaméstnanecké sttedni 1,8 1,09 1,0 2,6 1 1 4
vyhody velky 2,1 0,88 1,8 2,4 2 1 5
Napli prace stfedni 2,2 1,20 1,3 3,1 2 1 4
velky 2,1 0,94 1,7 2,4 2 1 4
MnoZstvi prace stiedni 2,4 1,13 1,6 3,3 2 1 4
velky 2,3 0,87 19 2,6 2 1 4
Rozmanitost stfedni 2,9 0,78 2,3 3,5 3 2 4
prace velky 2,4 1,10 2,0 2,8 3 1 5
ZvySovani stiedni 3,3 1,41 2,3 4.4 3 2 6
kvalifikace velky 2,4 0,93 2,1 2,7 2 1 4
Pratelské vztahy stfedni 2,4 1,13 1,6 3,3 2 1 5
mezi kolegy velky 1,9 0,97 1,5 2,2 2 1 4
Pracovni sttedni 2,7 1,32 1,7 3,7 3 1 5
prostiredi velky 1,8 0,71 1,5 2,1 2 1 3
Kariérovy rist stiedni 3,0 1,58 1,8 4,2 3 1 6
velky 2,4 1,03 2,0 2,8 2 1 5
Sdileni stiedni 4,2 1,20 3,3 51 4 3 6
pracovniho velky 39 136 33 44 4 1 6
mista

Zdroj: vlastni zpracovani

V tabulce 4.30 jsou uvedeny p-hodnoty pro zavéry Wilcoxonova neparametrického testu

shody stfednich hodnot pro jednotlivé prostfedky stabilizace zaméstnanci. Diivodem je

zjisténi, zda mezi podniky obou velikosti dochdzi k rozdilu ve vnimani dileZitosti

jednotlivych prostiedki stabilizace zaméstnancti.
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Tabulka 4.30: Diilezitost prostiedkii podporujicich stabilizaci zaméstnancii — Wilcoxonitv test
strednich hodnot

Prostiredek Velikost p-hodnota Wilcoxonova
podniku testu stirednich hodnot
Vyse platu stredr}l 0,677
velky
Vztahy s nad¥izenym stredr}l 0,351
velky
Jistota pracovni pozice stredr}l 1,000
velky
Seberealizace stredr}1 0,116
velky
Spolecenska prestiZ pracovni pozice stfedni
, 0,177
velky
Dobré imé Y 1
obré jméno firmy stredr}l 0,335
velky
MozZnost uplatnit vlastni iniciativu sttedni
, 0,009
velky
Efektivnost vedeni organizace stfedni
, 0,694
velky
P . Y 1
racovni doba stredr}l 0,790
velky
Zamé L. Y 1
améstnanecké vyhody stredr’n 0,203
velky
Naplii prace stredr’n 0,821
velky
Mnozstvi prace stredr’n 0,713
velky
Rozmanitost prace stredr’n 0,148
velky
Zvysovani kvalifik I i
vySovani kvalifikace stredr’n 0,081
velky
Piatelské vztahy mezi kolegy stfedni
, 0,144
velky
P . v Y 1
racovni prostiedi stredr,n 0,056
velky
Kariérovy riist stredr,ll 0,356
velky
Sdileni pracovniho mista stredr,ll 0,465
velky

Zdroj: vlastni zpracovani

Analyza stiednich hodnot pomoci neparametrického Wilcoxonova testu prokazala, ze je
statisticky vyznamny rozdil v hodnoceni dilezitosti prosttedku stabilizace Moznost uplatnit
viastni iniciativu. To potvrzuje zavery analyzy medianli a rozloZeni. Ostatni rozdily u
prostiedkl stabilizace Zvysovani kvalifikace, Pracovni prostredi a Kariérovy riist, které

predchozi analyza naznacila, nebyly analyzou stfednich hodnot prokézany.
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Dale byla provedena analyza vlivu velikosti podniku na skladbu odpovédi pomoci

jednofaktorové analyzy rozptylu ANOVA, kde:
Ho: na hodnoceni nema velikost podniku vliv
Ha: na hodnoceni ma velikost podniku vliv

(Pokud je p <0,05, pak 1ze konstatovat, ze se odpovédi na otdzku v zavislosti na velikosti
podniku statisticky vyznamné 1i$i.) Souhrnné vysledky analyzy rozptylu ANOVA

znazornuje tabulka 4.31.

Tabulka 4.31: Dulezitost prostiedkti podporujicich stabilizaci zaméstnancii — analyza rozptylu
ANOVA

Prostiredek Velikost podniku
Statistika F p - hodnota
Vyse platu 0,007 0,932
Vztahy s nadrizenym 2,511 0,122
Jistota pracovni pozice 0,209 0,650
Seberealizace 4,738 0,036
Spole¢enska prestiZ pracovni pozice 3,030 0,091
Dobré jméno firmy 3,419 0,072
MozZnost uplatnit vlastni iniciativa 9,491 0,004
Efektivnost vedeni organizace 0,285 0,597
Pracovni doba 0,106 0,746
Zaméstnanecké vyhody 0,825 0,370
Napli prace 0,166 0,686
MnoZzstvi prace 0,252 0,618
Rozmanitost prace 1,753 0,194
ZvySovani kvalifikace 5,416 0,026
Piatelské vztahy mezi kolegy 2,269 0,140
Pracovni prostiedi 6,681 0,014
Kariérovy rust 2,016 0,164
Sdileni pracovniho mista 0,509 0,480

Zdroj: vlastni zpracovani

Analyza poukazuje na rozdilné hodnoceni (podle velikosti podniku) u prostfedkt stabilizace
Seberealizace, Moznost uplatnit viastni iniciativu, ZvySovani kvalifikace a Pracovni
prostredi. Zavéry analyzy u tii ze Ctyf prostiedkil stabilizace - MozZnost uplatnit viastni
iniciativu, ZvysSovani kvalifikace a Pracovni prostiedi — jsou shodné se zavéry analyzy
rozdilti mediani a rozdéleni Cetnosti. U téchto tii prostiedki stabilizace byl prokézan rozdil
V hodnoceni (dle velikosti podniku) dvéma analyzami. U prostfedki stabilizace
Seberealizace a Kariérovy riist byl vzdy prokazan rozdil v hodnoceni jednou ze tfi analyz.
U prostiedku stabilizace Moznost uplatnit viastni iniciativu byl prokazan rozdil v hodnoceni

vSemi analyzami.
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V souvislosti se spokojenosti a stabilizaci zaméstnanct byla u podniki zkoumana cetnost
meéteni spokojenosti. Respondenti byli dotazovani, jak ¢asto zjist'uji ve svych podnicich miru
spokojenosti stavajicich zaméstnanct. Otazka byla koncipovana jako polouzaviena, vycet
odpovédi a moznost vlozit vlastni odpovéd’. Respondenti z velkych podnikii vlozili 2x
odpovéd priubezneé a 1x odpovéd zpétnou vazbu mame prostrednictvim odborové
organizace. Respondenti ze stfedné velkych podnikt vlozili 1x odpovéd’ zpravidla jednou
rocné prostrednictvim dotazniku a kazdy mésic individualni pohovor s vedoucim nad

vyplatni paskou. Vysledky znazoriiuje obrazek 4.7.

nad 250 zaméstnanci 25,9% 7,4%
0.0%
50-249 zaméstnancl  FEAE 12,5%
0% 20% 40% 60% 80% 100%
m 1 x zapul roku Ixzarok mlxza2roky mnezjistujeme

Obrdzek 4.7: Méreni spokojenosti zaméstnancii
Zdroj: vlastni zpracovani

Z obréazku je patrné, Ze je zjiStovani spokojenosti zaméstnancii u stfedn€ velkych podniki i
velkych podniki zavedenou zvyklosti, nej¢astéji 1 x za rok. Piekvapuyjici je zjisténi, ze 12,5

% stredné velkych podnikd spokojenost zaméstnancii nezjistuje.
4.2.10Prehled vysledkii

Predvyzkum, zaméfeny na nejvyznamngjsi zaméestnavatele Libereckého kraje prokazal, Ze
velké podniky béZné pracuji s pojmem personalni marketing, znaji podstatu a obsah
personalniho marketingu, jsou v této oblasti podporovany vedenim spolec¢nosti. U stfedné

velkych podnikli tomu tak neni.

Dale bylo zjisténo, Ze je dle odbornikl na lidské zdroje (bez rozdilu ve velikosti podniku)
obsahem personalniho marketingu ziskdvani a vybér zaméstnancii, prijimani a integrace
novych zameéstnancii, stabilizace stavajicich zaméstnancii, ziskavani klicovych zaméstnancii

a budovani znacky zaméstnavatele. Pouze U budovini znacky zaméstnavatele byl
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v odpovedich (dle velikosti podniku) identifikovan rozdil. V tomto piipadé lze konstatovat,

ze velikost podniku ma vliv na skladbu odpovédi.

Mezi Casto pouzivané nastroje personalniho marketingu (bez ohledu na velikost podniku)
patii cilené naborové kampané na konkrétni pozice. Uvitaci balicek pro nové zaméstnance
je Casto pouzivanym nastrojem pro podniky stiedni velikosti, naopak velké podniky jej
pouzivaji velmi ziidka. Nastroje karierni stranky pro zobrazeni na mobilnich telefonech,
Zacleneéni hernich prvki do ndaborového procesu a komunikace, Samostatné karierni wwWw
stranky, Video predstaveni firemni kultury a BigData patii k nastrojim nevyuzivanym (bez
ohledu na velikost podniku). Pouze u nastroje uvitaci balicek pro nové zaméstnance Se

vyznamngé lisi Cetnost vyuzivani tohoto nastroje podle velikosti podniku.

Odbornici na lidské zdroje (bez ohledu na velikost podniku) hodnoti jako nejucinnéjsi
nastroje personalniho marketingu cilené naborové kampané na konkrétni pozice, plan pro
budovani firemni kultury zaméstnavatele, Uvitaci balicek pro nové zaméstnance a ndstroje
podporujici spokojenost zaméstnancii. Odbornici z velkych podnikii nehodnoti Zzadny
z uvedenych nastrojii jako neucinny, odbornici ze stiedné velkych podnikii hodnoti jako
neucinné Video predstaveni firemni kultury a praci s BigDaty. VSsemi tfemi typy analyz byl
prokéazan statisticky vyznamny rozdil mezi hodnocenim respondenti z velkych podnikt a
hodnocenim respondentti ze stfedné velkych podnikt u téchto nastroji: kariérni profily na

socidlnich sitich, samostatné karierni www stranky a video predstaveni firemni kultury.

Z komparace vysledkl vyplyva, Ze a€ jsou nastroje kariérni profily na socialnich sitich a
uvitaci balicek pro nové zaméstnance hodnoceny respondenty z velkych podniki jako nikdy
nebo obcas pouzivané, soucasné je tito respondenti hodnoti jako néstroje c¢inné. To samé
plati u hodnoceni nastrojit podporujicich spokojenost zaméstnancu respondenty ze stfedné
velkych podnikt, ktefi odpoveédéli, ze tento néstroj pouzivaji obcas, ale hodnoti jej jako
vysoce uéinny.

Doporuceni stavajicich zaméstnancu a interni ndabor hodnoti respondenti (bez ohledu na
velikost podniku) jako nejéastéji pouzivané prostiedky naboru zameéstnanct. Podniky stiedni
velikosti k naboru nepouzivaji persondlni agentury, executive searching a socialni sité.
Statisticky vyznamny rozdil v ¢etnosti vyuzivani, sohledem na velikost podniku, byl

identifikovan u jediného néstroje, u socidlnich siti.

Podniky stfedni velikosti zjist'uji vnimani vlastni spolecnosti uchazeci o zaméstnani Castéji

nez velké podniky, nejcastéji 1 x za rok. Polovina respondentti z velkych podnikil
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odpovédéla, ze vnimani vlastni spole¢nosti uchazeci o zaméstnani nezjist'uje. Statisticky

vyznamny rozdil v podilu zastoupeni ¢etnosti byl identifikovan u ¢etnosti 1x za rok.

Podle vysledkii Ize dale konstatovat, ze 1/3 podnikii (obou velikosti) ma strategii pro
budovani znacky zaméstnavatele, 1/3 podnikli na této strategii pracuje a 1/3 podnikt tuto

strategii nema.

Mezi nejdulezitéjsi prostiedky stabilizace zaméstnanct patii dle vysledki vyzkumu (bez
ohledu na velikost podniku): vyse platu, vztahy s nadrizenym, jistota pracovni pozice,
moznost seberealizace, dobré jméno firmy, efektivnost vedeni organizace, pracovni doba,
zaméstnanecké vyhody, naplii prace, mnozstvi prdce a piatelské vztahy mezi kolegy. Zadny
z uvedenych prostiedkll nebyl odborniky hodnocen jako nedulezity. Jako nejméné dilezity
prostfedek stabilizace zaméstnanct (u obou velikosti podnikil) je moZzno oznacit sdileni
pracovniho mista. Pouze u jednoho prostiedku stabilizace - Moznost uplatnit viastni
iniciativu, byl prokazan statisticky vyznamny rozdil v hodnoceni dilezitosti v zavislosti na
velikosti podniku vSemi tfemi analyzami. U prostifedkt stabilizace moznost uplatnit viastni
iniciativu, zvySovani kvalifikace a pracovni prostredi byl prokazan statisticky vyznamny

rozdil v hodnoceni diileZitosti v zavislosti na velikosti podniku dvéma analyzami.

Spokojenost svych zaméstnanct zjistuji podniky obou velikosti nejcastéji 1x za rok.

Ptiblizné 9 % podniki spokojenost svych zaméstnanct nezjist'uje vibec.

Zavérem predvyzkumu, zaméteného na nejvyznamnéjs$i zaméestnavatele Libereckého kraje
je mozno prohlasit, Ze cile byly naplnény. Persondlni marketing neni pouze zaleZitosti
velkych podniki, personalni marketing uplatiiuji také podniky stfedni velikosti. Dale je
mozno prohlasit, Ze u vétSiny odpovédi respondentll nebyly zjiStény statisticky vyznamné
rozdily v zavislosti na velikosti podniku. Slabou strankou vyzkumu je skute¢nost, Ze
Vv zékladnim souboru nebyly zastoupeny vSechny velikosti podnikli. Neni moZno fici, zda je
persondlni marketing také uplatiovan malymi podniky a mikropodniky, zda tyto podniky
maji na problematiku personalniho marketingu stejny nahled jako podniky stfedni velikosti

a velké podniky.
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4.3 Hlavni vyzkum

Dtvodem pro vznik tohoto kvantitativniho vyzkumu byly vysledky pfedchazejiciho
kvantitativniho vyzkumu (pfedvyzkumu), zaméfeného na nejvyznamnéjsi zaméstnavatele
Libereckého kraje. S ohledem na skute¢nost, Ze mezi nejvyznamnéjSimi zaméstnavateli
Libereckého kraje nebyly malé podniky a mikropodniky a nemohlo byt zji§téno, jak podniky
téchto velikosti personalni marketing vnimaji, zda podniky téchto velikosti persondlni
marketing uplatiuji a zda jej bézné v praxi pouzivaji, bylo pristoupeno K realizaci tohoto

kvantitativniho vyzkumu.

Ucel kvantitativniho vyzkumu vychazel z pfedchozich znalosti dané problematiky a kladl si
za ukol co nejveérnéji popsat a kvantifikovat jevy a charakteristiky uplatiiovani personalniho
marketingu u zaméstnavatelti v Libereckém kraji. Cilem bylo zjistit vnimani, ¢etnost a
dulezitost nastrojii externiho personalniho marketingu a interniho personalniho marketingu,
vcetné dilezitosti prostfedkii podporujicich spokojenost/stabilitu zaméstnancii U podnikil
vsech velikosti. Zjistit, zda persondlni marketing uplatiiuji mikropodniky i malé podniky. Pfi
tvorbé dotazniku a nasledném vyhodnoceni byly vyuzity poznatky, postfehy a rady
odbornikt na statistiku, personalistiku a marketing, které vychazely z prezentace vysledkt

predchazejiciho kvantitativniho vyzkumu.

Zakladni soubor obsahoval 10 000 statistickych jednotek. Po systematické praci se
zakladnim souborem, vyfazeni podnikt v Gipadku, v likvidaci, dohledani potiebnych udajt
Kk osloveni (napfiklad velikost podniku, kontakt) obsahoval vybérovy soubor 1605
statistickych jednotek. V kone¢né fazi bylo osloveno 1605 odbornikti na lidské zdroje
z firem v Libereckém kraji. Ke zpracovani bylo podstoupeno 156 vyplnénych dotazniki,

navratnost tedy c¢inila 9,7 %.
4.3.1 Charakteristika respondentii

Vyzkumu se ztc¢astnilo celkem 156 respondentt, 43 zastupcti mikropodnikii, 52 respondenti
Z malych podnikt, 47 respondentti ze sttednich podnikti a 14 respondentti z velkych podnikt
(viz obrazek 4.8).
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nad 250
zamestnanci
9%

/

Obrazek 4.8: Slozeni respondentu
Zdroj: vlastni zpracovani

1-9
zameéstnanci
28%

50-249
zamestnanci
30%

10-49
zamestnanci
33%

Nejvice respondentli zastupovalo zpracovatelsky primysl (24,4 %), obchod a marketing
(12,8 %), sluzby (11,5 %), stavebnictvi (9,6 %) a automobilovy primysl (9 %). Nejméné
(0,6 %) byly zastoupeny podniky, ptisobici v odvétvi ¢innosti v oblasti nemovitosti, t¢zba a
dobyvani a zasobovani vodou, ¢innosti souvisejici s odpady. Zastoupeni respondentd podle

odvétvi znazornuje obrazek 4.9.

Zasobovdni vodou, ¢innosti souvisejici. .
Té&Zba a dobyvéani
Cinnosti v oblasti nemovitosti
Vyroba a rozvod plynu, elektfiny
Vefejnd sprava, obrana, socidlni..
Kulturni, zdravotni a rekreaéni ¢innost
Administrativni a podptrmé ¢innosti
Vzdélavani
Ubytovani, stravovani a pohostinstvi
Doprava a skladovani
Profesni, védecké a technické Einnosti
Informaéni a komunikaéni ¢innosti
Zemédélstvi, lesnictvi a rybafstvi
Automobilovy pramysl
Stavebnictvi
Shuzby
Obchod, marketing
Zpracovatelsky pramysl

o
h
[
<
—
%]
bJ
(=]
J
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193}
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35 40

Obrazek 4.9: Slozeni respondentii dle odvetvi (CZ NACE)
Zdroj: vlastni zpracovani
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4.3.2 Uplatnéni personalniho marketingu v praxi a podpora aktivit

V oblasti personalniho marketingu

Ukolem vyzkumu bylo zjistit, zda je personalni marketing v praxi etablovanym pojmem, zda
odbornici na lidské zdroje védi co je obsahem personalniho marketingu a zda jsou vedenim

Vv oblasti personalniho marketingu podporovani.

Tabulka 4.32 znazornuje vysledky dotazovani, zaméfeného na praktické vyuziti pojmu

persondlni marketing u vSech velikosti podnikd.

Tabulka 4.32: Praktické vyuziti pojmu persondlni marketing

Velikost ANo Ne
podniku podet % podet %
19 ) 5 9.1 38 37,6
zamestnancu

. ) 18 32,7 34 33.7
zamestnancu

50-249 23 418 24 238
zamestnancu

nad250 9 16.4 5 5,0
zamestnancu

Celkem 55 100,0 101 100,0

Zdroj: vlastni zpracovani

Analyza prokazala, Ze rozdil v zastoupeni odpoveédi ano a ne u respondentl jako celku je
jednoznacéné statisticky vyznamny (p-hodnota<0,0002). Statisticky vyznamné vétsi Cast
respondentli tento pojem nepouziva. Dale bylo prokazano, ze u mikropodnikti a malych
podniki je odpovéd’ ne zastoupena statisticky vyznamné cetnéji, nez odpovéd ano
(p-hodnotamax<0,0265). U stiedné velkych podniki a velkych podniki tento rozdil jako
statisticky vyznamny prokazan nebyl (p-hodnotamin<0,285).
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Obrazek 4.10 piedstavuje podporu personalniho marketingu vedenim podniku.

nad 250 zaméstnanct 28,6% 14.3% 7,1%

4,3%

50-249 zaméstnancl [ERALE 31,9%

10-49 zaméstnanct 30,7% 23,1%
1-9 zaméstnancti PREZ 30,2% 46,5%
0% 20% 40% 60% 80% 100%
mzcela mcasteéné mminimalné mnepodporuje

Obrazek 4.10: Podpora aktivit v oblasti personalniho marketingu vedenim podniku
Zdroj: vlastni zpracovani

Analyza prokazala, ze u respondentt jako celku (bez ohledu na velikost podniku) je plna
podpora aktivit v oblasti personalniho marketingu (hodnoceni zcela) zastoupena statisticky
vyznamné méné Cetné, nez hodnoceni castecné (p-hodnota<0,0001) a nez hodnoceni
minimalné (p-hodnota<0,0023). Rozdil mezi hodnocenimi zcela a nepodporuje, se

neprokazal jako statisticky vyznamny (p-hodnota<0,061).

V nasledujicich grafech je analyzovano, jak se 1ii zastoupeni jednotlivych hodnoceni
podpory (zcela, cdastecne, minimdlné, nepodporuje) V zavislosti na velikosti podniku

respondenta. Na hodnoceni je nahlizeno jako na binomickou proménnou.

_ 80%

5 | | |

= 60% - Ao e S S

& 40%

g i | |

= 20% I ““““““ I ““““““ I i i

Qo- 0% | i i

mikropodniky malé podniky stfedni podniky velké podniky

Maximum IS 22.1% 25,8% 25,7% 58.1%
Minimum IS 2,6% 5,6% 4.8% 8.4%
Stied IS 9.3% 13,5% 12.8% 28.6%

Obrazek 4.11: Podpora aktivit v oblasti persondlniho marketingu — hodnoceni ,,zcela
Zdroj: vlastni zpracovani
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Na zakladé vysledkl lze konstatovat, ze rozdil v zastoupeni hodnoceni zcela neni mezi

ruznymi velikostmi podnikti respondentt statisticky vyznamny (IS se prekryvaji ve vSech

pripadech).

= 100% : : :

2 0% | S N — S —

S N 1 1

B 40% foeeoeeeeeeseeeneeneee — I ------------------------ s S

= 20% |- I ------------ e ... L e —

3 1

S 0% ; ; i . : T et . . -

&~ mikropodniky malé podniky stfedni podniky velké podniky
Maximum IS 27.9% 47.1% 65,9% 77,0%
Minimum IS 5,3% 20,3% 36,1% 23,0%

Stred IS 14,0% 32,7% 51,1% 50,0%

Obrazek 4.12: Podpora aktivit v oblasti persondlniho marketingu — hodnoceni ,, édstecné*
Zdroj: vlastni zpracovani

Obrazek znazoriuje, Ze rozdil v zastoupeni hodnoceni cdstecné mezi mikropodniky a
podniky stfedni velikosti se jevi jako statisticky vyznamny. V podnicich stfedni velikosti je

toto hodnoceni zastoupeno statisticky vyznamnéji. Rozdily v ostatnich zastoupenich nejsou

identifikovany jako statisticky vyznamné.

= 60%
]
B 40% - b O
3
8 20% |- R, T
—|
=
S 0% : : : : :
mikropodniky malé podniky stfedni podniky velké podniky
Maximum IS 46,1% 45,1% 47.1% 42.8%
Minimum IS 17.2% 18,7% 19.1% 1,8%
Stred IS 30,2% 30,8% 31,9% 14,3%

Obrazek 4.13: Podpora aktivit v oblasti persondlniho marketingu — hodnoceni ,, minimdlné
Zdroj: vlastni zpracovani

Rozdil v zastoupeni hodnoceni minimalné mezi podniky rizné velikosti se neprokazal jako

statisticky vyznamny (obrazek 4.13).
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£ 0%

mikropodniky malé podniky stfedni podniky velké podniky

Maximum IS 62,3% 36,8% 14,5% 33,9%
Minimum IS 31,2% 12,5% 0,5% 0,2%
Stred IS 46,5% 23,1% 4,3% 7,1%

Obrazek 4.14: Podpora aktivit v oblasti persondlniho marketingu — hodnoceni ,, nepodporuje
Zdroj: vlastni zpracovani

Obrazek 4.14 vypovida o skutecnosti, Ze hodnoceni nepodporuje je zastoupeno statisticky
vyznamné ¢etnéji u mikropodnikli nez u podnikt stiedni velikosti. Mezi podniky ostatnich
velikosti nebyl rozdil v zastoupeni tohoto hodnoceni identifikovdn jako statisticky
vyznamny.

V nasledujicim obrazku 4.15 jsou prezentovany intervaly spolehlivosti zastoupeni

jednotlivych odpovédi pro jednotliva hodnoceni u vSech respondentt bez ohledu na velikost

podniku.

. 60% .

2 : : :

$ !

g 20% I I

—|

2

0% =

~ ’ Zcela Castetné Minimalné Nepodporuje
Maximum IS 19.8% 42.6% 37.3% 29.8%
Minimum IS 8,5% 27.2% 22,5% 16,2%
Stied IS 13,5% 34,6% 29,5% 22.4%

Obrazek 4.15: Podpora aktivit v oblasti persondlniho marketingu — pro vsechny velikosti podnikii

Zdroj: vlastni zpracovani

Hodnoceni zcela je zastoupeno statisticky vyznamné méné ¢etné, nez hodnoceni cdstecné a

minimalné. V zastoupeni ostatnich hodnoceni nebyly rozdily identifikovany jako statisticky

vyznamné. Tento zavér potvrzuje zaver predchozi analyzy.
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4.3.3 Vnimani a obsah personalniho marketingu

Ukolem otazky bylo zjistit, co je obsahem personalniho marketingu, ktera z piedloZenych

aktivit je respondenty povazovéana jako soucast persondlniho marketingu. Otdzka byla

konstruovana stejné jako v predeslém kvantitativnim vyzkumu. Respondenti vyjadiovali

miru souhlasu s pfedlozenym tvrzenim na $kale 1 - 6, kde 1 = zcela souhlasim a 6 = zcela

nesouhlasim. V tabulce 4.33 jsou odpovédi zaznamenany jako ordinalni proménné.

Jako souvisejici je poklddana aktivita, jejiz medidn lezi v intervalu <I;2>, neutralni

hodnoceni ma aktivita, jejiz medidn lezi v intervalu <3;4> a nesouvisejici je aktivita, jejiz

median je v intervalu <5;6>.

Tabulka 4.33: Obsah persondlniho marketingu — ordindlni proménné

souvislost Velikost Median Modus Hodnoceni Vysledek
podniku
Se ziskavanim  1-9 1 1 Hodnoceni 1 je
a vybérem zaméstnanci zastoupeno statisticky
zaméstnanci 10-49 1 1 vyznamné nejéetnéji jak u
zaméstnanci viech velikosti podniku, )
50-249 1 1 tak u respondentt jako E}
zaméstnanci celku E
Nad 250 1 1 (p-hodnotamax<0,008) =
zaméstnanci
celkem 1 1
S prijimanim a 1-9 1 1 U velikosti podniku 50-
integraci zaméstnancil 249 zaméstnancil se
novych 10-49 1-2 1 neprokazal statisticky
zaméstnancu zamestnancil vyznamny rozdil
50-249 2 1 Vv zastoupeni hodnoceni 1
zaméstnanci a 2 (p-hodnota<0,0,0864) = gz
Nad 250 1-2 1 a nelze tedy zamitnout =
zaméstnanci hypotézu, ze rozdil E
celkem 1 1 V jejich zastoupent je 2
nulovy. U vSech ostatnich Z
velikosti podnik je
hodnoceni 1 zastoupeno
statisticky vyznamné
nejcetnéji
(p-hOantamaXS0,01367)
Se stabilizaci 1-9 1 1 U respondenttli z podniki
stavajicich zamestnanci do velikosti 49
zaméstnanci 10-49 1-2 1 zaméstnanci je hodnoceni
zaméstnanci 1 zastoupeno statisticky B
50-249 2 1 vyznamné nejéetndji El
zaméstnanci (p-hodnotamax<0,0077). U E
Nad 250 2 1 respondentt z podnikti nad =~ &
zaméstnancu 50 zaméstnanct pak rozdil
celkem 2 1 ve skladbé& hodnoceni 1, 2

a 3 nebyl identifikovan

137



Se ziskavanim

klicovych
zameéstnancu

S budovanim
znacky

zaméstnavatele

1-9
zameéstnancu
10-49
zameéstnancu
50-249
zameéstnancu
Nad 250
zameéstnancu
celkem

1-9
zameéstnancl
10-49
zameéstnancu
50-249
zameéstnancl
Nad 250
zamgéstnancu
celkem

1-2

jako statisticky vyznamny
(p-hodnotamin<0,257).
Tento trend naznacuje i
posun mediani v t€chto
velikostech

U respondentd z podnikti
velikosti 50-249
zamestnancu se
neprokazal rozdil

V zastoupeni hodnoceni 1
a 2 (p-hodnota<0,128). U
ostatnich velikosti se
prokazalo, ze hodnoceni 1
je zastoupeno statisticky
vyznamn¢ nejéetnéji
(p-hodnotamax<0,0061)

U respondentii z podnik
velikosti 1-9 zaméstnanci
a nad 250 zameéstnanct se
neprokazal statisticky
vyznamny rozdil

Vv zastoupeni hodnoceni 1
a 2 (p-hodnotamin<0,178).
U zbylych dvou velikosti
se prokazalo, Ze
hodnoceni 1 je zastoupeno
statisticky vyznamné
nejcetngji
(p-hodnotamx<0,0158)

souvisejici

souvisejici

Zdroj: vlastni zpracovani

Je moZno konstatovat, Ze vSechny aktivity byly respondenty oznaceny jako vysoce

souvisejici. Lze také konstatovat, Ze hodnoceni nesouhlasim nebo zcela nesouhlasim se

vyskytovaly minimalné.

Nyni budou v tabulce 4.34 odpovédi zpracovany jako kardinalni proménné.

Tabulka 4.34: Obsah persondlniho marketingu — kardinalni proménné

Souvislost Velik_ost x sd I S it 5 Median Min  Max
podniku n Wn
Se ziskavanim a  mikro 188 1,434 1,44 2,32 1 1 6
vybérem maly 1,87 1,482 1,45 2,28 1 1 6
zaméstnancu stiedni 1,83 1,185 1,48 2,18 1 1 6
velky 1,21 0,426 0,97 1,46 1 1 2
celkem 1,80 1,322 1,59 2,01 1 1 6
S p¥ijimanim a mikro 205 1,396 1,62 2,48 1 1 6
integraci novych maly 2,17 1,581 1,73 2,61 15 1 6
zaméstnanci stfedni 2,11 1,418 1,69 2,52 2 1 6
velky 1,93 1,207 1,24 2,62 15 1 5
celkem 2,10 1,440 1,87 2,32 2 1 6
Se stabilizaci mikro 2,09 1,477 1,64 2,55 1 1 6
stavajicich maly 2,08 1,398 1,69 2,47 15 1 6
zaméstnancu stfedni 228 1,192 1,93 2,63 2 1 5
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velky
celkem
Se ziskavanim mikro
kli¢ovych maly
zaméstnancu stfedni
velky
celkem
S budovanim mikro
znacky maly
zaméstnavatele stiedni
velky
celkem

2,43
2,17
1,79
1,94
1,85
1,71
1,85
2,44
2,56
2,11
1,79
2,32

1,399
1,354
1,245
1,487
0,978
1,267
1,254
1,652
1,650
1,550
1,122
1,586

1,63
1,96
1,41
1,53
1,56
0,99
1,65
1,93
2,10
1,65
1,14
2,07

3,23
2,39
2,17
2,36
2,14
2,44
2,05
2,95
3,02
2,56
2,43
2,57
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Zdroj: vlastni zpracovani

Nésledné byla provedena analyza vlivu velikosti podniku na skladbu odpovédi pomoci

Kruskal-Wallisova neparametrického testu (tabulka 4.35).

Tabulka 4.35: Obsah persondlniho marketingu - Kruskal Wallistiv test

Personalni marketing souvisi

Se ziskavanim a vybérem
zaméstnancu

S prijimanim a integraci
novych zaméstnanca

Se stabilizaci stavajicich
zaméstnanci

Se ziskavanim klicovych
zaméstnancu

S budovanim znacky
zaméstnavatele

Velikost podniku

Hodnota Q

26,291
6,845
2,169

19,009

1,217

p-hodnota<

2,9x107
0,0089
0,141

1,3x10°

0,270

Zdroj: vlastni zpracovani

Provedena analyza prokazala u tvrzeni, Ze personalni marketing souvisi se ziskavanim a

vybérem zaméstnancu, s prijimanim a integraci novych zaméstnancii a se ziskdvanim

klicovych zaméstnancii rozdil v hodnoceni v zavislosti na velikosti podniku. Ve vSech téchto

ptipadech jsou hodnoceni u velkych podnikli posunuta smérem k vy$si mife souhlasu nez u

ostatnich velikosti podniku. U zbylych dvou tvrzeni je hodnoceni nezavislé na velikosti

podniku.

Nasledné bylo prostiednictvim Kruskal-Wallisova testu analyzovéano, zda je nékteré

z tvrzeni hodnoceno respondenty jako vice ¢i méné souvisejici s pojmem personalni

marketing nez ostatni a to bez ohledu na velikost podniku (viz tabulka 4.36 a obrazek 4.16).
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Tabulka 4.36: Obsah personalniho marketingu — bez ohledu na velikost podniku

souvislost x sd = 5 = ¥ Median  Min Max
x—t n x+ tﬁ
Se ziskavanim a 1,80 1,322 1,59 2,01 1 1 6
vybérem zaméstnancu
S pfijimanim a integraci 2,10 1,440 1,87 2,32 2 1 6
novych zaméstnancu
Se stabilizaci stavajicich 2,17 1,354 1,96 2,39 2 1 6
zameéstnanci
Se ziskavanim kli¢ovych 1,85 1,254 1,65 2,05 1 1 6
zaméstnancu
S budovanim znac¢ky 2,32 1,586 2,07 2,57 2 1 6
zaméstnavatele
Kruskal-Wallisovy testy
Hodnota Q p-hodnota<
VSechna tvrzeni 16,985 0,002
s prijimanim a integraci novych 8,034 0,045
zaméstnancii, se stabilizaci stavajicich
zaméstnancii, se ziskavanim klicovych
zaméstnancii, s budovdnim znacky
zaméstnavatele
s prijimanim a integraci novych 1,455 0,483

zaméstnancii, se stabilizaci stavajicich

zaméstnancii, s budovdnim znacky

zaméstnavatele

Zdroj: vlastni zpracovani

(pro grafické zpracovani bylo pouzito kddovani: B4.1 - Se ziskavanim a vybérem zaméstnancii, B4.2

- S pfijiméanim a integraci novych zaméstnanci, B4.3 - Se stabilizaci stavajicich zaméstnanct, B4.4

- Se ziskavanim klicovych zaméstnancti a B4.5 - S budovanim znacky zaméstnavatele.

2,6

L4

B4.1

Obrazek 4.16: Obsah personalniho marketingu — bez ohledu na velikost podniku

Zdroj: vlastni zpracovani
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Na zaklad¢ analyzy lze konstatovat, ze minimalné jedno tvrzeni je respondenty hodnoceno
odlisn¢ od ostatnich (p-hodnota<0,002). Na prvni pohled se nabizeji dvé tvrzeni, a to se
ziskavanim a vybérem zaméstnancii a se ziskavanim klicovych zaméstnancii. Tato tvrzeni dle
respondentl vice souvisi S pojmem personalni marketing nez ostatni tvrzeni.

V prvnim kroku je z analyzy vypusSténo tvrzeni se ziskdavanim a vybérem zaméstnancii,
dava zavér na hranici statistické vyznamnosti (p-hodnota<0,045). V dal§im kroku je
vypusténo tvrzeni se ziskdvanim klicovych zaméstnancii a zavér je zcela jasny. Skladba

hodnoceni zbylych tvrzeni ma shodnou distribuci (p-hodnota<0,483).

Podle vysledkl analyzy lze konstatovat, zZe S pojmem personalni marketing nejvice souvisi
Ziskavani a vybér zaméstnancii. Ostatni tvrzeni maji shodné hodnoceni, s vyjimkou tvrzeni,
ze persondlni marketing souvisi se ziskavanim klicovych zaméstnancii. Toto tvrzeni se ve

vztahu k zbyvajicim tvrzenim pohybuje na hranici statistické vyznamnosti.
4.3.4 Cetnost vyuZiti nastroji personalniho marketingu

Respondenti hodnotili ¢etnost vyuzivani piedloZzenych nastroji personalniho marketingu.
Cetnost byla hodnocena na $kale 1-6, kde 1 = vyuzivame velmi &asto a 6 = nevyuzivame.
S ohledem na rozsah disertacni prace jsou dil¢i vysledky deskriptivni statistiky a grafické
znazornéni regresni analyzy uvedeny v pfiloze 3. Zavéry deskriptivni analyzy shrnuje

tabulka 4.37.

Tabulka 4.37: Viiv velikosti podniku na cetnost vyuziti ndstrojii persondlniho marketingu

Nastroj Hodnoceni

Karierni  profily na Analyza prokazala, ze na hodnotu vyuziti nastroje ma statisticky
socialnich sitich vyznamny vliv velikost podniku. S nartstajici velikosti cetnost vyuziti
nastroje roste. Déle se ukazuje, Ze tento nartst se jevi jako nelinearni, a
ze se spribyvajici velikosti podniku zvySuje strméji. Koeficient
determinace pro kvadratickou regresni funkci je vyssi, nez pro linearni.
Zaclenéni hernich prvka Analyza prokédzala, Ze na hodnotu vyuziti nastroje ma statisticky
do niaborového procesu a vyznamny vliv velikost podniku. S nartistajici velikosti ¢etnost vyuziti
komunikace nastroje roste. Dale se ukazuje, Ze tento narlst se jevi jako nelinearni, a
7ze se s pribyvajici velikosti podniku zvySuje strméji. Koeficient
determinace pro kvadratickou regresni funkci je vyssi, nez pro linedrni.
Situace zde je zptisobena velkou zménou u velkych podnikt. U ostatnich
velikosti se neprokazaly rozdily v zastoupeni hodnoceni. Pokud bychom
vypustili tuto velikost, u zbyvajicich velikosti se Cetnost vyuZziti
statisticky vyznamné neméni (p-hodnota Kruskal-Wallisova testu

<0,260).
Nabor na vysokych Analyza prokazala, Ze na hodnotu vyuziti nastroje ma statisticky
Skolach vyznamny vliv velikost podniku. S nartstajici velikosti cetnost vyuziti

nastroje roste. Dale se ukazuje, Ze tento nartst se jevi jako nelinearni, a
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Cilené naborové
kampané na konkrétni
pozice

Samostatné karierni
WWW stranky

Video piedstaveni
firemni kultury

Karierni stranky pro
predstaveni na
mobilnich telefonech

Nastroje podporujici
spokojenost
zaméstnanci

Uvitaci bali¢ek pro nové
zaméstnance

Doporuceni stavajicich

zaméstnancu

Internetové pracovni
portaly pii naboru

7ze se s pribyvajici velikosti podniku zvySuje strméji. Koeficient
determinace pro kvadratickou regresni funkci je vyssi, nez pro linearni.
Situace zde je zpusobena velkou zménou u velkych podniki.

Analyza prokazala, ze na hodnotu vyuziti nastroje ma statisticky
vyznamny vliv velikost podniku. S naristajici velikosti Cetnost vyuziti
nastroje roste. Dale se ukazuje, ze tento narist se jevi jako linearni.
Koeficient determinace pro kvadratickou regresni funkci je stejny, jako
linearni. Neni tedy nutné ji uvazovat.

Analyza prokazala, Ze na hodnotu vyuziti nastroje ma statisticky
vyznamny vliv velikost podniku. S narustajici velikosti Cetnost vyuziti
nastroje roste. Dale se ukazuje, Ze tento narlst se jevi jako nelinearni, a
7ze se spribyvajici velikosti podniku zvySuje strméji. Koeficient
determinace pro kvadratickou regresni funkci je vyssi, nez pro linearni.
Tento trend vsak neni nijak vyrazny.

Analyza prokazala, Ze na hodnotu vyuziti nastroje ma statisticky
vyznamny vliv velikost podniku. S nartstajici velikosti cetnost vyuziti
nastroje roste. Dale se ukazuje, Ze tento nartst se jevi jako nelinearni, a
7ze se spribyvajici velikosti podniku zvySuje strméji. Koeficient
determinace pro kvadratickou regresni funkci je vyssi, nez pro linearni.
Toto je zpusobeno velkym rozdilem mezi hodnocenim u velkych
podnikt a podnikii ostatnich velikosti.

Analyza prokazala, Ze na hodnotu vyuziti nastroje nema statisticky
vyznamny vliv velikost podniku. S nartistajici velikosti cetnost vyuziti
nastroje sice opticky roste, také 1ze konstatovat, Ze nelinearné, ale tento
narGst neni identifikovan jako statisticky vyznamny (p-hodnota KW
testu <0,1353). Lze konstatovat, ze tento néstroj se prakticky nevyuZziva.
Analyza prokazala, Ze na hodnotu vyuZiti nastroje ma statisticky
vyznamny vliv velikost podniku. S nardstajici velikosti Cetnost vyuziti
nastroje roste. Dale se ukazuje, Ze tento narlst se jevi jako nelinearni, a
7ze se s pribyvajici velikosti podniku zvySuje strméji. Koeficient
determinace pro kvadratickou regresni funkci je vyssi, nez pro linearni.
Prokazal se zde vliv hodnoty u velkych podnikd. Rozdil ve vyuziti
nastroje  u ostatnich velikosti je statisticky nevyznamny
(p-hodnot<0,0609).

Analyza prokazala, Zze na hodnotu vyuziti nastroje ma statisticky
vyznamny vliv velikost podniku. S nartistajici velikosti cetnost vyuziti
nastroje roste. Déle se ukazuje, Ze tento narust se jevi jako nelinearni, a
7ze se s pribyvajici velikosti podniku zvySuje strméji. Koeficient
determinace pro kvadratickou regresni funkci je vyssi, nez pro linearni.
Prokazal se zde vliv hodnoty u velkych podnikii. Rozdil ve vyuZziti
nastroje u ostatnich velikosti je statisticky nevyznamny
(p-hodnot<0,1783).

Analyza prokazala, Ze na hodnotu vyuziti ndstroje ma statisticky
vyznamny vliv velikost podniku. S nartistajici velikosti Cetnost vyuziti
nastroje roste. Dale se ukazuje, ze tento narist se jevi jako nelinearni, a
ze se spribyvajici velikosti podniku zvySuje strmé&ji. Koeficient
determinace pro kvadratickou regresni funkci je vyssi, nez pro linedrni.
Analyza prokazala, ze na hodnotu vyuziti nastroje ma statisticky
vyznamny vliv velikost podniku. S nartstajici velikosti cetnost vyuZiti
nastroje roste. Déle se ukazuje, Ze tento nartst se jevi jako nelinearni, a
7ze se s pribyvajici velikosti podniku zvySuje strméji. Koeficient
determinace pro kvadratickou regresni funkci je vyssi, nez pro linearni.
Tento trend vSak neni nijak vyrazny.

Lze konstatovat, Ze nastroj je vyuzivan ve sttednich a velkych podnicich
stejné Cetné (p-hodnota KW testu <0,6185) a statisticky vyznamné
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Personalni agentura pri

naboru zaméstnanca

Executive searching -
headhunting

Interni nabor

Plan budovani znacky
zaméstnavatele

Analyza naborové
strategie konkurence

Vyzkum, zaméieny na
identifikaci
rozhodujicich kritérii
uchazecu

Analyza spokojenosti
zaméstnanci

Plan pro budovani
firemni kultury
zaméstnavatele

Analyzovani
riuznorodych dat a
preneseni vysledkii do
praxe

cetngji, nez v mikro a malych podnicich (p-hodnota KW testumax
<0,0011). Statisticky vyznamné nejméné Cetné je tento nastroj pak
vyuzivan v mikropodnicich (p-hodnota KW testumax <0,0273).

Analyza prokazala, Ze na hodnotu vyuziti néstroje ma statisticky
vyznamny vliv velikost podniku. S naristajici velikosti Cetnost vyuziti
nastroje roste. Dale se ukazuje, Ze tento narlst se jevi jako nelinearni, a
7ze se s pribyvajici velikosti podniku zvySuje strméji. Koeficient
determinace pro kvadratickou regresni funkci je vyssi, nez pro linearni.
Analyza prokazala, Ze na hodnotu vyuziti nastroje ma statisticky
vyznamny vliv velikost podniku. S nartstajici velikosti ¢etnost vyuziti
nastroje roste. Dale se ukazuje, Ze tento narlst se jevi jako nelinearni, a
7ze se spribyvajici velikosti podniku zvySuje strmé&ji. Koeficient
determinace pro kvadratickou regresni funkci je vyssi, nez pro linearni.
Analyza prokazala, Ze na hodnotu vyuziti nastroje ma statisticky
vyznamny vliv velikost podniku. S nardstajici velikosti Cetnost vyuziti
nastroje roste. Dale se ukazuje, Ze tento nartst se jevi jako nelinearni, a
ze se s pribyvajici velikosti podniku zvySuje strméji. Koeficient
determinace pro kvadratickou regresni funkci je vyssi, nez pro linearni.
Analyza prokézala, Ze na hodnotu vyuziti néstroje ma statisticky
vyznamny vliv velikost podniku. S nartistajici velikosti cetnost vyuziti
nastroje roste. Dale se ukazuje, ze tento narlst se jevi jako nelinearni, a
7ze se s pribyvajici velikosti podniku zvySuje strméji. Koeficient
determinace pro kvadratickou regresni funkci je vys$si, nez pro linearni.
Analyza prokazala, Ze na hodnotu vyuziti nastroje ma statisticky
vyznamny vliv velikost podniku. S nardstajici velikosti Cetnost vyuziti
nastroje roste. Dale se ukazuje, Ze tento narlst se jevi jako nelinearni, a
7ze se s pribyvajici velikosti podniku zvySuje strméji. Koeficient
determinace pro kvadratickou regresni funkci je vyssi, nez pro linearni.
Tento trend vSak neni nijak vyrazny.

Analyza prokézala, Ze na hodnotu vyuziti nastroje ma statisticky
vyznamny vliv velikost podniku. S nardstajici velikosti Cetnost vyuziti
nastroje roste. Dale se ukazuje, Ze tento nartst se jevi jako nelinearni, a
ze se s pribyvajici velikosti podniku zvySuje strméji. Koeficient
determinace pro kvadratickou regresni funkci je vyssi, nez pro linearni.
Tento trend vSak neni nijak vyrazny.

Analyza prokazala, Ze na hodnotu vyuziti nastroje ma statisticky
vyznamny vliv velikost podniku. S nartistajici velikosti Cetnost vyuziti
nastroje roste. Dale se ukazuje, Ze tento narlst se jevi jako nelinearni, a
7ze se s pribyvajici velikosti podniku zvySuje strméji. Koeficient
determinace pro kvadratickou regresni funkci je vyssi, nez pro linearni.
Analyza prokazala, Zze na hodnotu vyuziti nastroje ma statisticky
vyznamny vliv velikost podniku. S narustajici velikosti ¢etnost vyuziti
nastroje roste. Déle se ukazuje, Ze tento nartst se jevi jako nelinearni, a
ze se s pribyvajici velikosti podniku zvySuje strméji. Koeficient
determinace pro kvadratickou regresni funkci je vyssi, nez pro linearni.
Analyza prokazala, Ze na hodnotu vyuziti nastroje ma statisticky
vyznamny vliv velikost podniku. S nartistajici velikosti Cetnost vyuziti
nastroje roste. Dale se ukazuje, ze tento narist se jevi jako nelinearni, a
ze se spribyvajici velikosti podniku zvySuje strméji. Koeficient
determinace pro kvadratickou regresni funkci je vyssi, nez pro linedrni.
Regrese zde indikuje pokles intenzity vyuziti mezi mikro a malymi
podniky, ale tento se neprokazal jako statisticky vyznamny (p-hodnota
KW testumax <0,615).

Zdroj: vlastni zpracovani
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Zhodnoceni analyzy Cetnosti vyuziti nastrojii personalniho marketingu presentuje tabulka
4.38. Nastroj, jehoz median lezi v intervalu <1;2> je hodnocen jako casto vyuzivany, nastroj,
jehoz median lezi v intervalu <3;4> je hodnocen jako obcas vyuzivany a nastroj, jehoz

median lezi v intervalu <5;6> je pak hodnocen jako nikdy vyuZzivany.

Tabulka 4.38: Cetnost vyuziti ndstrojii persondlniho marketingu
Nastroj 1-9 10-49 50-249 nad 250

zaméstnanci  zaméstnanci  zaméstnanci  zaméstnancu

obcas

obcas

¢asto

¢asto

Zdroj: vlastni zpracovani
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Souhrnny piehled zavéru testii vyznamnosti vlivu velikosti podnikli na ¢etnost vyuziti

presentuje nasledujici tabulka 4.39.

Tabulka 4.39: Prehled zaveéri Kruskal-Wallisova testu pro Cetnosti vyuziti ndstroju persondlniho
marketingu

Nastroj Vsechny velikosti Mimo velkych
podniku

Q p-hodnota Q p-hodnota

Kariérni profily na socialnich sitich 22,710 0,0000 7,3020 0,0260

Nabor na vysokych $koliach 27,723 0,0000 10,6107 0,0050
Cilené naborové kampané na konkrétni pozice 34,910 0,0000 24,8973 0,0000

Video predstaveni firemni kultury 17,036 0,0007 7,2214 0,0270
Kariérni stranky pro zobrazeni na mobilnich 5,556 0,1353 2,3827 0,3038
telefonech

Doporuceni stavajicich zaméstnancu 18,261 0,0004 9,5461 0,0085
Internetové pracovni portaly 33,285 0,0000 27,3923 0,0000
Persondilni agentura 26,646 0,0000 12,8825 0,0016
Executive searching 24,910 0,0000 8,6371 0,0133
Interni nabor 39,336 0,0000 24,1459 0,0000
Plan budovani znacky zaméstnavatele 30,453 0,0000 16,6752 0,0002
Analyza naborové strategie konkurence 26,962 0,0000 18,0153 0,0001
Vyzkum zaméi‘eny na identifikaci 19,531 0,0002 12,6249 0,0018
rozhodovacich kritérii uchazeci

Analyza spokojenosti zaméstnanci 18,546 0,0003 8,0193 0,0181
Plan pro budovani firemni kultury 32,150 0,0000 21,1116 0,0000
zaméstnavatele

Analyzovani riiznorodych dat a pi‘eneseni 22,494 0,0001 10,5573 0,0051
vysledkii do praxe

Vliv velikosti podniku neni statisticky vyznamny pfi vypusténi velikosti ,,velké podniky*
Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 4.40 prezentuje vysledky prvniho kroku faktorové analyzy.

= Cronbachova alfa = 0,930
*  95% konfiden¢ni interval (0,914;0,946)

Jako minimalni pocet bylo urceno 11 faktort (p-value<0,087).
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Tabulka 4.40: Cetnost vyuziti nastrojii persondlniho marketingu - prvni krok faktorové analyzy

Kaiser-Meyer-Olkinova mira 0,886
Chi-kvadrat 1874,4
Bartlettlv test sféricity Stupné volnosti 190
HV 0,0
F1 | F2 F3 F4 F5 F6 F7 F8 F9 | F10 | F11

X;Z;tgt‘a 2,163 | 1,981 [1,814 | 1,502 | 1,429 |1,419 | 1,367 | 1,328 | 1,212 | 0,867 | 0,587
\'j;‘r’;i)’:}ﬁy 0,108 | 0,099 | 0,091 | 0,075 | 0,071 | 0,071 | 0,068 | 0,066 | 0,061 | 0,043 | 0,029
@ﬁf‘;‘g}ﬁfjﬁa 0,108 | 0,207 | 0,298 | 0,373 | 0,444 | 0,515 | 0,584 | 0,650 | 0,711 | 0,754 | 0,783

Nastroj FL | F2 | F3 | F4 | F5 | F6 | F7 | F8 | F9 | F10 | F11
i{éﬁ“ermpmﬁly“aS"Clalnwh 0,24 | 0,42 | 0,15 | 0,13 | 0,45 | 0,00 | 0,00 | 0,12 | 0,00 | 0,16 | 0,00
2. Zaclenéni hernich prvkd do
néborového procesu a 0,22 10,30 | 0,27 | 0,20 | 0,86 | 0,00 | 0,00 | 0,213 | 0,16 | 0,12 | 0,00
komunikace
3. Nabor na vysokych skolach 0,51 | 0,22 | 0,25 | 0,26 | 0,33 | 0,12 | 0,25 | 0,00 | 0,00 | 0,00 | 0,00
A Cilené naborové kampané na |5 g5 | 11 | 012 | 012 | 0,12 | 024 | 0,00 | 012 | 0,16 | 0,00 | 0,00
konkrétni pozice
?{jﬁ&"“amekammlwww 013 |0:83 | 0,11 | 0,00 | 012 | 016 | 012 | 0,00 011 |0,00 | 0,00
ﬁm‘t’lj‘:;"pred“avemﬁremm 011 | 046 [ 021 | 0,00 | 018 | 000 |023 | 027 | 020 |015 | 0,00
7. Kariérni stranky pro
zobrazeni na mobilnich 0,17 { 0,54 | 0,00 | 0,00 | 0,24 | 0,00 | 0,00 | 0,38 | 0,18 | 0,34 | 0,23
telefonech
8. Nastroje podporujici 0,22 10,13 | 0,39 | 0,45 | 0,00 | 0,29 | 0,00 | 0,24 | 0,11 | 0,15 | 0,00
spokojenost zaméstnancti
9. Uvitaci bali¢ek pro nove 0,17 | 0,24 | 0,13 | 0,15 | 0,12 | 0,12 | 0,00 | 0,89 | 0,13 | 0,13 | 0,10
zamestnance
10. Doporucent stavajicich 0,22 | 0,00 | 0,00 |0,17 | 0,20 | 0,93 | 0,00 | 0,13 | 0,00 | 0,00 | 0,00
zamestnancu
;i'rgi;er“etovepmcovm 0,58 | 0,16 | 0,15 | 0,11 | 0,13 | 0,15 | 0,31 | 0,10 | 0,00 | 0,00 | 0,15
12. Persondlni agentura 024 | 0,14 | 0,15 | 0,12 | 0,00 | 0,11 | 0,92 | 0,00 | 0,00 | 0,11 | 0,00
13. Executive searching 0,40 | 0,15 | 0,00 | 0,13 | 0,23 | 0,00 | 0,34 | 0,19 | 0,17 | 0,35 | 0,11
14. Interni nabor 0,34 | 0,21 | 0,26 | 0,16 | 0,00 | 0,45 | 0,14 | 0,00 | 0,00 | 0,10 | 0,00
15. Plan budovani znaCky 0,20 | 0,20 [ 0,76 | 0,20 | 0,15 | 0,12 | 0,13 | 0,14 | 0,13 | 0,00 | 0,13
zaméstnavatele
16. Analyza naborové strategic | 31 | 517 | 032 | 012 | 020 | 0,00 | 0,24 | 0,27 | 041 | 020 |0,64
konkurence
17. Vyzkum zaméteny na
identifikaci rozhodovacich 0,14 | 0,26 | 0,24 | 0,17 | 0,15 | 0,14 | 0,00 | 0,16 | 0,84 | 0,17 | 0,15
kritérii uchazecéu
18. Analyza spokojenosti 0,18 | 0,00 | 0,25 | 0,90 | 0,12 | 0,17 | 0,24 | 0,11 | 0,11 | 0,00 | 0,00
zamestnancu
19. Pln pro budovani firemni | 5y | 515 | 964 | 038 | 017 | 0,15 | 017 | 0,00 | 023 | 0.23 | 0,00
kultury zaméstnavatele
20. Analyzovani riznorodych
dat a pieneseni vysledkd do 0,00 (0,28 | 0,37 | 0,17 | 0,17 | 0,10 | 0,20 | 0,21 | 0,22 | 0,61 | 0,00
praxe

Zdroj: vlastni zpracovani
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Nasledné byly vypustény nastroje 1, 2, 6, 8, 9, 10, 12, 13, 14, 16, 17, 18, a 20 protoze mély
statisticky vyznamné zatéze ve faktorech, kde nebyly zadné jiné proménné nebo nemély

statisticky vyznamné zatéze v zadném z faktori.
Tabulka 4.41 prezentuje vysledky druhého kroku faktorové analyzy.

=  Cronbachova alfa = 0,845
*  95% konfiden¢ni interval (0,807;0,882)

Tabulka 4.41: Cetnost vyuziti ndstrojii persondlniho marketingu - druhy krok faktorové analyzy

Kaiser-Meyer-Olkinova mira 0,790

Chi-kvadrat 457,09
Bartlettiv test sféricity Stupné volnosti 21

HV 0,0

F1 F2 F3
Vlastni hodnota 1,729 1,643 1,404
Procento variability 0,247 0,235 0,201
Kumulovana variabilita 0,247 0,482 0,682
F1 E F3
, . Ziskavani « Komunikace
Nastroj . , Znacka ,
kvalifikovanych < nabidky
N o zaméstnavatele .
zaméstnanci prace

Nabor na vysokych §kolach 0,581 0,412 0,242
Cilené naborové kampané na konkrétni pozice 0,867 0,213 0,144
Internetové pracovni portaly 0,636 0,208 0,207
Samostatné kariérni www stranky 0,158 0,137 0,975
Kariérni stranky pro zobrazeni na mobilnich telefonech 0,268 0,242 0,508
Plan budovani znac¢ky zaméstnavatele 0,264 0,728 0,227
Plan pro budovani firemni kultury zaméstnavatele 0,263 0,882 0,146

Zdroj: vlastni zpracovani

Na zaklad¢ faktorové analyzy byly identifikovany tii faktory. Faktor 1, obsahujici nastroje
nabor na vysokych skolach, cilené naborové kampané na konkrétni pozice a internetové
pracovni portily pojmenovany ziskdvdni kvalifikovanych zaméstnanci, faktor 2
obsahujici nastroje pldn budovani znacky zaméstnavatele a plan pro budovani firemni
kultury zaméstnavatele pojmenovany znacka zaméstnavatele a faktor 3 obsahujici nastroje
samostatné kariérni www stranky a kariérni stranky pro zobrazeni na mobilnich telefonech

pojmenovany kemunikace nabidky prdace. Dohromady vysvétluji zhruba 68% rozptylu.
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4.3.5 Dilezitost nastroji personalniho marketingu

Respondenti hodnotili dilezitost piedlozenych néstroji personalniho marketingu. DtleZitost

byla hodnocena na skale 1-6, kde 1 = maximalné dilezity nastroj a 6 = zcela nedulezity

nastroj. S ohledem na rozsah diserta¢ni prace jsou dil¢i vysledky deskriptivni statistiky a

grafické znazornéni regresni analyzy uvedeny v piiloze 4. Zavéry deskriptivni analyzy

shrnuje tabulka 4.42.

Tabulka 4.42: Vliv velikosti podniku na duleZitost ndstrojii persondlniho marketingu

Nastroj

Hodnoceni

Karierni profily na
socialnich sitich

Zaclenéni hernich prvku
do naborového procesu a
komunikace

Nabor na vysokych
Skolach

Cilené naborové
kampané na konkrétni
pozice

Samostatné karierni
WWW stranky

Video piedstaveni
firemni kultury

Karierni stranky pro
piedstaveni na
mobilnich telefonech

Analyza prokazala, ze na hodnotu dilezitosti nastroje ma statisticky
vyznamny vliv velikost podniku. S narGstajici velikosti dilezitost
nastroje roste. Déle se ukazuje, Ze tento nartst se jevi jako nelinearni, a
7ze se s pribyvajici velikosti podniku zvySuje strméji. Koeficient
determinace pro kvadratickou regresni funkci je vyssi, nez pro linearni.
Analyza prokazala, Ze na hodnotu dulezitosti nastroje ma statisticky
vyznamny vliv velikost podniku. S nardstajici velikosti dulezitost
nastroje roste. Dale se ukazuje, Ze tento narlst se jevi jako nelinearni, a
ze se s pribyvajici velikosti podniku zvySuje strméji. Koeficient
determinace pro kvadratickou regresni funkci je vyssi, nez pro linearni.
Situace zde je zptisobena velkou zménou u velkych podnikt. U ostatnich
velikosti se neprokazaly rozdily v zastoupeni hodnoceni. Pokud bychom
vypustili tuto velikost, u zbyvajicich velikosti se dulezitost statisticky
vyznamné neméni (p-hodnota Kruskal-Wallisova testu <0,0706).
Analyza prokézala, Ze na hodnotu diilezitosti nastroje ma statisticky
vyznamny vliv velikost podniku. S narGstajici velikosti dilezitost
nastroje roste. Dale se ukazuje, ze tento narist se jevi jako nelinearni, a
7ze se s pribyvajici velikosti podniku zvySuje strméji. Koeficient
determinace pro kvadratickou regresni funkci je vyssi, nez pro linedrni.
Analyza prokazala, ze na hodnotu dilezitosti nastroje ma statisticky
vyznamny vliv velikost podniku. S nardstajici velikosti dulezitost
nastroje roste. Dale se ukazuje, ze tento nariist se jevi jako linearni.
Koeficient determinace pro kvadratickou regresni funkci je prakticky
stejny, jako linearni. Neni tedy nutné ji uvazovat.

Analyza prokazala, ze na hodnotu dilezitosti nastroje ma statisticky
vyznamny vliv velikost podniku. S naristajici velikosti dulezitost
nastroje roste. Dale se ukazuje, Ze tento nartst se jevi jako nelinearni, a
7ze se s pribyvajici velikosti podniku zvySuje strméji. Koeficient
determinace pro kvadratickou regresni funkci je vyssi, nez pro linedrni.
Analyza prokazala, ze na hodnotu dileZitosti nastroje ma statisticky
vyznamny vliv velikost podniku. S nardstajici velikosti dulezitost
nastroje roste. Déle se ukazuje, Ze tento narUst se jevi jako nelinearni, a
7ze se s pribyvajici velikosti podniku zvySuje strméji. Koeficient
determinace pro kvadratickou regresni funkci je vyssi, nez pro linearni.
Toto je zplsobeno velkym rozdilem mezi hodnocenim u velkych
podnikti a podniki ostatnich velikosti.

Analyza prokazala, ze na hodnotu dilezitosti nastroje ma statisticky
vyznamny vliv velikost podniku. S nardstajici velikosti dulezitost
nastroje roste, a to linearné. Rozdil v koeficientech spolehlivosti obou
regresi jsou zcela zanedbatelné.
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zaméstnancu

Analyza prokazala, ze na hodnotu dilezitosti nastroje ma statisticky
vyznamny vliv velikost podniku. S naridstajici velikosti dulezitost
nastroje roste. Déle se ukazuje, Ze tento nariist se jevi jako linedrni,
protoze rozdily v regresnich kiivkach jsou zanedbatelné.

Analyza prokazala, ze na hodnotu dulezitosti nastroje ma statisticky
vyznamny vliv velikost podniku. S narGstajici velikosti dulezitost
nastroje roste. Dale se ukazuje, ze tento narlst se jevi jako nelinearni, a
7ze se s pribyvajici velikosti podniku zvySuje strméji. Koeficient
determinace pro kvadratickou regresni funkci je vyssi, nez pro linearni.
Prokazal se zde vliv hodnoty u velkych podnikii. Rozdil ve vyuziti
nastroje u ostatnich velikosti je statisticky neurcity (p-hodnot<0,05), ale
p-hodnota je zcela jednoznacné vyssi, nez u analyzy pro vsechny
velikosti.

Analyza prokazala, ze na hodnotu dilezitosti nastroje ma statisticky
vyznamny vliv velikost podniku. S nardstajici velikosti dulezitost
nastroje roste. Dale se ukazuje, Ze tento nartist se jevi jako linedrni,
protoZe rozdily v regresnich kiivkach jsou zanedbatelné.

Analyza prokazala, ze na hodnotu dilezitosti nastroje ma statisticky
vyznamny vliv velikost podniku. S narGstajici velikosti dilezitost
nastroje roste. Dale se ukazuje, Ze tento nariist se jevi jako lineérni,
protoze rozdily v regresnich kiivkach jsou zanedbatelné.

Analyza prokazala, ze na hodnotu dillezitosti nastroje ma statisticky
vyznamny vliv velikost podniku. S nartstajici velikosti dtlezitost
nastroje roste. Dale se ukazuje, Ze tento narlst se jevi jako nelinearni, a
7ze se s pribyvajici velikosti podniku zvySuje strméji. Koeficient
determinace pro kvadratickou regresni funkci je vyssi, nez pro linearni.
Analyza prokézala, Ze na hodnotu diilezitosti nastroje ma statisticky
vyznamny vliv velikost podniku. S nardstajici velikosti dulezitost
nastroje roste. Dale se ukazuje, Ze tento narGst se jevi jako zcela
jednoznacné nelinearni, a Ze se s pribyvajici velikosti podniku zvysuje
strméji. Koeficient determinace pro kvadratickou regresni funkci je
vy$si, nez pro linearni.

Analyza prokazala, Ze na hodnotu dulezitosti ndstroje ma statisticky
vyznamny vliv velikost podniku. S nardstajici velikosti dulezitost
nastroje roste. Dale se ukazuje, Ze tento narust se jevi jako linearni,
protoZe rozdily v regresnich kiivkach jsou zanedbatelné.

Analyza prokézala, Ze na hodnotu diilezitosti nastroje ma statisticky
vyznamny vliv velikost podniku. S nardstajici velikosti dulezitost
nastroje roste. Déle se ukazuje, Ze tento narust se jevi jako nelinearni, a
ze se s pribyvajici velikosti podniku zvySuje strméji. Koeficient
determinace pro kvadratickou regresni funkci je vyssi, nez pro linearni.
Analyza prokazala, Ze na hodnotu dulezitosti nastroje ma statisticky
vyznamny vliv velikost podniku. S narGstajici velikosti dileZitost
nastroje roste. Déle se ukazuje, Ze tento nartst se jevi jako nelinearni, a
7ze se spribyvajici velikosti podniku zvySuje strméji. Koeficient
determinace pro kvadratickou regresni funkci je vyssi, nez pro linedrni.
Tento trend vSak neni nijak vyrazny.

Analyza prokazala, ze na hodnotu dilezitosti nastroje ma statisticky
vyznamny vliv velikost podniku. S nardstajici velikosti dulezitost
nastroje roste. Dale se ukazuje, Ze tento narust se jevi jako linedrni,
protoze rozdily v regresnich kiivkach jsou zanedbatelné.

Analyza prokazala, Ze na hodnotu dulezitosti nastroje ma statisticky
vyznamny vliv velikost podniku. S narGstajici velikosti dilezitost
nastroje roste. Déle se ukazuje, Ze tento nartst se jevi jako nelinearni, a
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7ze se spribyvajici velikosti podniku zvySuje strméji. Koeficient
determinace pro kvadratickou regresni funkci je vyssi, nez pro linearni.
Analyza prokazala, ze na hodnotu dulezitosti nastroje ma statisticky
vyznamny vliv velikost podniku. S nardstajici velikosti dulezitost
nastroje roste. Dale se ukazuje, ze tento narlst se jevi jako nelinearni, a
7ze se spribyvajici velikosti podniku zvySuje strméji. Koeficient
determinace pro kvadratickou regresni funkci je vyssi, nez pro linearni.
Analyza prokazala, ze na hodnotu dilezitosti nastroje ma statisticky
vyznamny vliv velikost podniku. S naristajici velikosti dulezitost
nastroje roste. Dale se ukazuje, Ze tento nartst se jevi jako nelinearni, a
7ze se spribyvajici velikosti podniku zvySuje strméji. Koeficient
determinace pro kvadratickou regresni funkci je vyssi, nez pro linearni.
Regrese zde indikuje pokles intenzity vyuziti mezi mikro a malymi
podniky, ale tento se neprokazal jako statisticky vyznamny (p-hodnota
KW testumin <0,13).

Zdroj: vlastni zpracovani

Zhodnoceni analyzy dileZitosti nastroji personalniho marketingu presentuje tabulka 4.43.

Nastroj, jehoz median lezi v intervalu <1;2> je hodnocen jako dtlezity, néastroj, jehoz median

lezi v intervalu <3;4> je hodnocen neutralné a nastroj, jehoz median lezi v intervalu <5;6>

je pak hodnocen jako nedulezity.

Tabulka 4.43: DiileZitost nastrojii persondlniho marketingu

Nastroj

1-9 10-49 50-249 nad 250

zaméstnanci  zaméstnanci  zaméstnanci  zaméstnancu

Karierni profily na nedtlezity nedtlezity nedtlezity neutralni
socialnich sitich

Zaclenéni hernich prvki do nedulezity nedulezity nedulezity neutralni
naborového procesu a

komunikace

Nabor na vysokych Skolach nedulezity nedulezity neutralni dualezity
Cilené naborové kampané nedilezity neutralni neutralni dalezity
na konkrétni pozice

Samostatné karierni nedtlezity nedtlezity neutralni dalezity
WWW stranky

Video predstaveni firemni nedilezity nedilezity nedilezity neutralni
kultury

Karierni stranky pro nedulezity nedulezity nedtlezity neutralni
piredstaveni na mobilnich

telefonech

Nastroje podporujici neutralni neutralni dilezity dalezity
spokojenost zaméstnancu

Uvitaci bali¢ek pro nové nedilezity nedilezity nedilezity neutralni
zaméstnance

Doporuceni stavajicich neutralni neutralni dilezity dalezity
zaméstnanci

Internetové pracovni nedilezity nedilezity dualezity dualezity
portaly pfi naboru

Personalni agentura pri nedilezity nedilezity nedilezity neutralni

naboru zaméstnancu
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Executive searching - nedulezity nedulezity nedilezity neutralni
headhunting

Interni nabor nedulezity neutralni dalezity dilezity
Plan budovani znac¢ky nedulezity neutralni neutralni dualezity
zaméstnavatele

Analyza naborové strategie nedilezity nedilezity nedulezity neutralni
konkurence

Vyzkum, zaméfeny na nedulezity nedilezity neutralni neutralni

identifikaci rozhodujicich
kritérii uchazeci
Analyza spokojenosti neutralni neutralni dalezity dulezity
zaméstnancu
Plan pro budovani firemni nedulezity nedulezity neutralni dalezity
kultury zaméstnavatele
Analyzovani riznorodych nedulezity nedulezity nedulezity neutralni
dat a pi‘eneseni vysledki do
praxe

Zdroj: vlastni zpracovani

Souhrnny ptehled zavéru testli vyznamnosti vlivu velikosti podnikil na dilezitost néstroji

personalniho marketingu presentuje nasledujici tabulka 4.44.

Tabulka 4.44: Prehled zaveru Kruskal-Wallisova testu pro diileZitost ndstrojii persondlniho
marketingu

Nastroj VSechny velikosti Mimo velkych
podniki

Q p-hodnota Q p-hodnota

Kariérni profily na socialnich sitich 20,057 0,0002 8,0359 0,0180
Zaclenéni hernicl_l prvki do naborového 22 388 0.0001 53024 0.0706
procesu a komunikace : : : ’

Nabor na vysokych skolach 28,512 0,0000 11,0232 0,0040
Cilené naborové kampané na konkrétni pozice 36,610 0,0000 28,4217 0,0000
Samostatné kariérni www stranky 28,319 0,0000 18,0470 0,0001
Video predstaveni firemni kultury 27,930 0,0000 14,0729 0,0009

Kariérni stranky pro zobrazeni na mobilnich 18,697 0,0003 11,8349 0,0027
telefonech

Nastroje podporujici spokojenost 15376 00015 8.8466 00120

zaméstnancu

Uvitaci bali¢ek pro nové zaméstnance 15,477 0,0015 6,0697 0,0481
Doporucdeni stavajicich zaméstnancu 13,090 0,0044 9,6787 0,0079
Internetové pracovni portaly 29,485 0,0000 23,2966 0,0000
Personalni agentura 25,746 0,0000 15,7631 0,0004
Executive searching 26,602 0,0000 11,1487 0,0038
Interni nabor 38,476 0,0000 24,2678 0,0000
Plan budovani znacky zaméstnavatele 30,584 0,0000 16,9190 0,0002
Analyza naborové strategie konkurence 24,597 0,0000 16,0022 0,0003
Vyzkum zaméreny na identifikaci 26,064 0,0000 20,8729 0,0000

rozhodovacich kritérii uchazecu
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Analyza spokojenosti zaméstnanci 14,337 0,0025 6,8321 0,0328

Plan pro budovani firemni kultury 25194 0.0000 15.6523 0.0004
zameéstnavatele ' ' ) '

Analyzovani riznorodych dat a pireneseni
vysledkii do praxe

Vliv velikosti podniku neni statisticky vyznamny p¥i vypusténi velikosti ,,velké podniky*
Zdroj: vlastni zpracovani

20,766 0,0001 9,6126 0,0082

Tabulka 4.45 prezentuje vysledky prvniho kroku faktorové analyzy.

= Cronbachova alfa=0,949
*  95% konfiden¢ni interval (0,938;0,961)

Jako minimalni pocet bylo urceno 8 faktort (p value<0,078).
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Tabulka 4.45: Diilezitost nastrojii persondlniho marketingu — prvni krok faktorové analyzy

Kaiser-Meyer-Olkinova mira 0,919
Chi-kvadrat 2262,2
Bartlettiv test sféricity Stupné volnosti 190
HV 0,0
F1 F2 F3 F4 F5 F6 F7 F8
Vlastni hodnota | 2,483 2,161 2,035 2,003 1,769 1,730 1,598 1,144
Procento 0,124 | 0,08 | 0,02 | 0,100 | 0,088 | 0,087 | 0,080 | 0,057
variability
Kumulovana 0124 | 0232 | 0,334 | 0434 | 0523 | 0609 | 0,689 | 0,746
variabilita
Nastroj F1 F2 F3 F4 F5 F6 F7 F8
1. Kariérni profily na socialnich sitich 0,91 0,24 0,17 0,16 0,13 0,18 0,00 0,00
2. Zatlenéni hernich prvki do 056 | 042 | 017 | 023 | 000 | 000 | 02 | 021
naborového procesu a komunikace
3. Nabor na vysokych $kolach 0,22 0,25 0,20 0,44 0,13 0,42 0,21 0,11
4. Cilené naborové kampané na 019 | 020 | 012 | 0,18 | 028 | 0,79 | 0,18 | 0,00
konkrétni pozice
5. Samostatné kariérni www stranky 0,60 0,16 0,17 0,19 0,14 0,33 0,00 0,39
6. Video ptedstaveni firemni kultury 0,30 0,27 0,17 0,30 0,00 0,15 0,14 0,64
7. Kariémi strinky pro zobrazenina | 47 | 049 | 000 | 0,18 | 000 | 011 | 013 | 041
mobilnich telefonech
8. Nastroje podporujici spokojenost 000 | 014 | 023 | 015 | 026 | 0,16 | 0,88 | 0,14
zamestnancu
9. Uvitaci balicek pro nové 035 | 053 | 013 | 013 | 020 | 0,15 | 021 | 0,29
zamestnance
10. Doporucen stévajicich 0,00 | 000 | 015 | 0,00 | 090 | 023 | 0,30 | 0,00
zamestnancu
11. Internetové pracovni portaly 0,21 0,00 0,19 0,20 0,41 0,55 0,00 0,21
12. Personalni agentura 0,13 0,00 0,22 0,66 0,15 0,21 0,00 0,33
13. Executive searching 0,26 0,41 0,15 0,68 0,12 0,19 0,14 0,00
14. Interni nabor 0,17 0,12 0,23 0,29 0,55 0,28 0,12 0,14
15. Plan budovini znacky 024 | 023 | 061 | 028 | 022 | 021 | 026 | 017
zamg&stnavatele
16. Analyza naborové strategie 0,30 0,61 0,29 0,28 0,11 0,20 0,14 0,00
konkurence
17. Vyzkum zaméfeny na identifikaci | 5, | 957 | 038 | 028 | 000 | 022 | 016 | 0,15
rozhodovacich kritérii uchazeci
18. Analyza spokojenosti zaméstnanci | 0,00 0,26 0,41 0,13 0,24 0,16 0,54 0,00
19. lilan pro budovani firemni kultury 0,18 0,22 0,84 0,21 021 0,15 0,28 0,12
zaméstnavatele
20. Analyzovani riznorodych dat a 022 | 034 | 035 | 042 | 016 | 000 | 0,12 | 0,00
pfeneseni vysledkd do praxe

Zdroj: vlastni zpracovani

Nasledn¢ byly vypustény nastroje 3, 6, 7, 8, 18, a 20 protoze maji statisticky vyznamné

zatéze ve faktorech, kde nejsou zaddné jiné proménné nebo nemaji statisticky vyznamné

zatéze v zadném z faktoru.

Tabulka 4.46 prezentuje vysledky druhého kroku faktorové analyzy.

=  Cronbachova alfa=0,933

* 95% konfiden¢ni interval (0,917;0,949)
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Tabulka 4.46: Diilezitost ndstrojii persondlniho marketingu — druhy krok faktorové analyzy

Kaiser-Meyer-Olkinova mira 0,898
Chi-kvadrat 1480,3
Bartlettiv test sféricity Stupné volnosti 91
HV 0,0
F1 F2 F3 F4 F5 F6

Vlastni hodnota 2,318 2,161 1,709 1,706 1,421 1,303
Procento variability 0,166 0,154 0,122 0,122 0,101 0,093
Kumulovana variabilita 0,166 0,320 0,442 0,564 0,665 0,758

Nastroj F1 F2 F3 F4 F5 F6
1. Kariérni profily na socialnich sitich 0,86 0,27 0,13 0,16 0,17 0,00
2. Zaclenéni hern_lch prvki do naborového 0,63 0,44 0,00 0,18 0,00 0,15
procesu a komunikace
g.OZCil;:ne naborové kampané na konkrétni 0,22 0,29 0,33 0,14 0,68 0,12
5. Samostatné kariérni www stranky 0,66 0,20 0,12 0,19 0,37 0,20
9. Uvitaci bali¢ek pro nové zaméstnance 0,42 0,46 0,24 0,17 0,16 0,14
10. Doporuceni stavajicich zaméstnancl 0,00 0,11 0,94 0,18 0,24 0,00
11. Internetové pracovni portaly 0,24 0,13 0,38 0,19 0,62 0,25
12. Personalni agentura 0,17 0,22 0,14 0,21 0,20 0,90
13. Executive searching 0,30 0,57 0,14 0,17 0,17 0,42
14. Interni nabor 0,19 0,20 0,54 0,24 0,32 0,20
15. Plan budovani zna¢ky zamé&stnavatele 0,28 0,33 0,25 0,64 0,21 0,23
16. Analyza naborové strategie konkurence 0,34 0,68 0,14 0,26 0,18 0,14
17. Vyzkun} zaméfeny na 1der}t01ﬁkac1 0,27 0,66 0,00 0,38 0,22 011
rozhodovacich kritérii uchazec¢u
19. ljlan pro budovani firemni kultury 0,20 0,31 0,24 0,87 0,15 0,16
zaméstnavatele

Zdroj: vlastni zpracovani

V druhém kroku byl vypusStén nastroj 12, protoze ma statisticky vyznamné zatéze ve

faktorech, kde nejsou zadné jiné proménné.

Tabulka 4.47 prezentuje vysledky tfetiho kroku faktorové analyzy, ve kterém bylo

identifikovano pét faktord.

=  Cronbachova alfa=0,930

*  95% konfiden¢ni interval (0,914;0,945)
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Tabulka 4.47: DiileZitost ndstrojii persondlniho marketingu — treti krok faktorové analyzy

Kaiser-Meyer-Olkinova mira 0,903
Chi-kvadrat 1364,2
Bartlettiv test sféricity Stupné volnosti 78
HV 0,0
F1 F2 F3 F4 F5
Vlastni hodnota 2,400 2,162 1,723 1,600 1,597
Procento variability 0,185 0,166 0,133 0,123 0,123
Kumulovana variabilita 0,185 0,351 0,484 0,607 0,729
F5
F1 F2 F3 F4 Ziskavani
Nastroj Nabor Moderni formy Znacka Cilena zaméstnancu
zaméstnanci komunikace zaméstnavatele | komunikace | z vlastnich
zdroji
Kariérni profily na
ST 0,31 0,83 0,16 0,19 0,12
socialnich sitich
Zacélenéni hernich
prvkt do ndborového 0,48 0,62 0,18 0,00 0,00
procesu a komunikace
Samostat’ne kariérni 0.25 0.66 0.20 041 0.10
www stranky
Cilené naborové
kampan¢ na konkrétni 0,30 0,21 0,14 0,69 0,31
pozice
Inter’netove pracovni 017 023 021 0,66 036
ortaly
Dops)rucemcstava]lclch 011 0,00 0,19 0,28 0,03
zaméstnancl
Interni nabor 0,23 0,18 0,26 0,38 0,52
Uvitaci balicek pro 0,50 0,40 0,17 0,18 0,23
nové zaméstnance
Executive searching 0,61 0,29 0,20 0,25 013
Analyza ndborové 0,71 0,31 0,26 0,18 0,14
strategie konkurence
Vyzkum zaméteny na
identifikaci
rozhodovacich kritérii me 0,25 0,38 0,22 0,00
uchazecu
Planvbudovanl znacky 0,37 0,27 0,65 0,24 0,24
zaméstnavatele
Plan pro budovani
firemni kultury 0,34 0,19 0,87 0,17 0,24
zaméstnavatele

Zdroj: vlastni zpracovani

Faktor 1 pojmenovany nabor zaméstnanci: uvitaci balicek pro nové zaméstnance,

executive searching, analyza ndborové strategie konkurence a vyzkum zaméreny na

identifikaci rozhodovacich kritérii uchazecii.
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Faktor 2 pojmenovany moderni formy komunikace: kariérni profily na socidlnich sitich,
zaclenéni hernich prvkii do naborového procesu a komunikace a samostatné kariérni www

stranky.

Faktor 3 pojmenovany zna¢ka zaméstnavatele: pldin budovdni znacky zaméstnavatele a

plan pro budovani firemni kultury zaméstnavatele.

Faktor 4 pojmenovany cilena komunikace: cilené naborové kampané na konkrétni pozice

a internetové pracovni portaly.

Faktor 5 pojmenovany ziskavani zaméstnanci z vlastnich zdroju: doporuceni stavajicich

zaméstnancii a interni nabor.

4.3.6 Dilezitost prostiredki podporujicich spokojenost /stabilizaci
zaméstnanci

Zamérem otdzky bylo identifikovat dilezitost uvedenych prostiedkll, které ovliviuji

spokojenost a stabilizaci zaméstnanci. Respondenti hodnotili uvedené prostfedky na Skéle

1- 6, kde 1 = maximaln¢ dilezity prostfedek a 6 = zcela nedulezity prostiedek.

S ohledem na rozsah disertacni prace jsou dil¢i vysledky deskriptivni statistiky a grafické
znazornéni regresni analyzy uvedeny v pfiloze 5. Zavéry deskriptivni analyzy shrnuje

tabulka 4.48.
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Tabulka 4.48: Viiv velikosti podniku na hodnoceni diileZitosti prostiedkii podporujicich
spokojenost a stabilitu zaméstnancii

Prostredek

Hodnoceni

Vyse platu

Vztahy s nadFizenym

Jistota pracovni pozice

Seberealizace

Spolecenska prestiz
pracovni pozice

Dobré jméno firmy
MoZnost uplatnit vlastni
iniciativu

Kvalita vedeni
organizace

Pracovni doba

Naplii prace

MnozZstvi prace

Rozmanitost prace

ZvySovani kvalifikace

Analyza prokazala, 7e na hodnotu dulezitosti prostfedku nema
statisticky vyznamny vliv velikost podniku. To potvrzuji i oba typy
regrese, které se jevi jako statisticky nevyznamné.

Analyza prokazala, ze dilezitost prostiedku je hodnocena jako vyssi u
mikropodnikti. Tento rozdil se sice neprojevil jako statisticky vyznamny
(p-hodnotamin<0,250), ale svou hodnotou v celku vychylil jak hodnoty
regrese, tak hodnoty Kruskal-Wallisova testu. Nejvhodné&jsi formulace
tedy je, ze zavér je statisticky neurcity.

Analyza prokazala, 7e na hodnotu dulezitosti prostfedku nema
statisticky vyznamny vliv velikost podniku. To potvrzuji i oba typy
regrese, které se jevi jako statisticky nevyznamné.

Analyza prokazala, 7e na hodnotu dulezitosti prostfedku nema
statisticky vyznamny vliv velikost podniku. To potvrzuji i oba typy
regrese, které se jevi jako statisticky nevyznamné.

Analyza prokédzala, Ze na hodnotu dulezitosti prostfedku nema
statisticky vyznamny vliv velikost podniku. To potvrzuje i regrese
pfimkou, kterd se jevi jako statisticky nevyznamna. Polynomicka
regrese naznacuje, ze by v datech snad trend byt mohl (koeficient
spolehlivosti 0,948, regresni koeficient 0,974), ale proti hovofi zaver
Kruskal-Wallisova testu, i kdyz s p-hodnotou nepfili§ vzdalenou od
0,05.

Analyza prokéazala, 7e na hodnotu dulezitosti prostfedku nema
statisticky vyznamny vliv velikost podniku. To potvrzuji 1 oba typy
regrese, které se jevi jako statisticky nevyznamné.

Analyza prokédzala, Ze na hodnotu dulezitosti prostfedku nema
statisticky vyznamny vliv velikost podniku. To potvrzuji i oba typy
regrese, které se jevi jako statisticky nevyznamné.

Analyza prokazala, ze na hodnotu dulezitosti prostfedku nema
statisticky vyznamny vliv velikost podniku. Regrese naproti tomu
naznacuji, ze by v datech snad trend byt mohl, ale proti hovoti zavér
Kruskal-Wallisova testu a to na vysoké hladiné vyznamnosti.

Analyza prokédzala, Ze na hodnotu dulezitosti prostfedku nema
statisticky vyznamny vliv velikost podniku. To potvrzuji i oba typy
regrese, které se jevi jako statisticky nevyznamné.

Analyza prokédzala, 7e na hodnotu dutlezitosti prostfedku nema
statisticky vyznamny vliv velikost podniku. To potvrzuji 1 oba typy
regrese, které se jevi jako statisticky nevyznamné.

Analyza prokédzala, Ze na hodnotu dulezitosti prostfredku nema
statisticky vyznamny vliv velikost podniku. To potvrzuji 1 oba typy
regrese, které se jevi jako statisticky nevyznamné.

Data naznacuji vy$si hodnoty hodnoceni prostfedku pro mikropodniky,
ale analyza rozdilu stfednich hodnot tento predpoklad nepotvrdila
(p-hodnota KW testumin<0,32).

Analyza prokazala, 7ze na hodnotu dulezitosti prosttedku nema
statisticky vyznamny vliv velikost podniku. To potvrzuji 1 oba typy
regrese, které se jevi jako statisticky nevyznamné.

Analyza prokéazala, 7e na hodnotu dulezitosti prostfedku nema
statisticky vyznamny vliv velikost podniku. Regrese naproti tomu
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Pratelské vztahy mezi
kolegy

Pracovni prostiedi

Karierovy rist

Sdileni pracovniho mista

Firemni vozidlo i
k soukromému pouZziti

Poukazky na kulturni a
sportovni zazitky

Stravenky

Prace z domova

Nadstandardni dovolena

wv_ 7

Penézni benefity

naznacuji, ze by v datech snad trend byt mohl, ale proti hovoii zaveér
Kruskal-Wallisova testu a to na vysoké hladiné vyznamnosti. Zavér
regrese je v tomto piipadé vhodnéjsi opét povazovat spise za nahodny.
Podrobnéjsi analyza ukazuje, ze koeficient ai (z regresni rovnice
y=ao+a1*x) je na hranici statistické vyznamnosti (p-hodnota<0,052).
Analyza prokazala, ze na hodnotu dutlezitosti prostfedku nema
statisticky vyznamny vliv velikost podniku. To potvrzuji i oba typy
regrese, které se jevi jako statisticky nevyznamné.

Analyza prokéazala, 7e na hodnotu dulezitosti prostfedku nema
statisticky vyznamny vliv velikost podniku. To potvrzuji i oba typy
regrese, které se jevi jako statisticky nevyznamné.

Analyza prokdzala, Ze na hodnotu dilezitosti peostiedku ma statisticky
vyznamny vliv velikost podniku. S naristajici velikosti dtlezitost
atributu roste. Dale se ukazuje, ze tento nartst se jevi jako linearni.
Koeficient determinace pro kvadratickou regresni funkci je srovnatelny
s koeficientem determinace pro regresi piimkou.

Analyza prokédzala, Ze na hodnotu dilezitosti prostfedku nema
statisticky vyznamny vliv velikost podniku. To potvrzuji i oba typy
regrese, které se jevi jako statisticky nevyznamné.

Analyza prokézala, Ze na hodnotu diilezitosti pristtedku nema statisticky
vyznamny vliv velikost podniku. Regrese naproti tomu naznacuji, Ze by
v datech snad trend byt mohl, ale proti hovoti zavér Kruskal-Wallisova
testu a to na vysoké hladin€ vyznamnosti. Zavér regrese je v tomto
pfipadé¢ vhodné&j$i opét povazovat spiSe za naéhodny. Podrobnéjsi
analyza ukazuje, Ze koeficient a; (z regresni rovnice y=ag+ai*x) je
identifikovan jako statisticky nevyznamny (p-hodnota<0,16).

Analyza prokazala, Ze na hodnotu dulezitosti prostfedku ma statisticky
vyznamny vliv velikost podniku. S nardstajici velikosti dulezitost
prosttedku roste. Déle se ukazuje, Ze tento nartst se jevi jako nelineéarn,
a ze se s pribyvajici velikosti podniku zvySuje strméji. Koeficient
determinace pro kvadratickou regresni funkci je vyssi, nez pro linearni.
Analyza prokazala, 7e na hodnotu dulezitosti prostfedku nema
statisticky vyznamny vliv velikost podniku. To potvrzuji i oba typy
regrese, které se jevi jako statisticky nevyznamné.

Analyza prokéazala, 7e na hodnotu dulezitosti prostfedku nema
statisticky vyznamny vliv velikost podniku. Regrese naproti tomu
naznacuji, ze by v datech snad trend byt mohl, ale proti hovoti zavér
Kruskal-Wallisova testu a to na vysoké hladiné vyznamnosti. Zaveér
regrese je v tomto piipadé vhodnéjsi opét povazovat spise za nahodny.
Podrobnéjsi analyza ukazuje, ze koeficient ai (z regresni rovnice
y=aptai*x) je identifikovan jako statisticky nevyznamny
(p-hodnota<0,28).

Analyza prokézala, Ze duleZzitost prostiedku je hodnocena jako vyssi u
velkych podnikl a to oproti ostatnim velikostem statisticky vyznamné
(p-hodnotamax KW < 0,02). V hodnoceni ostatnich velikosti nejsou
statisticky vyznamné rozdily indikovany. Tento fakt vychylil zavéry jak
Kruskal-Wallisova testu, tak regrese. Vysledek je nutno interpretovat
tak, jak je uvedeno dale.

Analyza prokazala, 7e na hodnotu dulezitosti prostifedku nema
statisticky vyznamny vliv velikost podniku. To potvrzuje i regrese
pfimkou, ktera se jevi jako statisticky nevyznamna. Polynomicka
regrese naznacuje, ze by v datech snad trend byt mohl (koeficient
spolehlivosti 0,982, regresni koeficient 0,993), ale proti hovoti zaver
Kruskal-Wallisova testu, vysokou p-hodnotou.
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Kratkodobé volno na
vyléceni

Prispévky na penzijni a

Zivotni pojisténi

Telefon pouzivany
k soukromym ucelim

Analyza prokéazala, 7e na hodnotu dutlezitosti prostfedku nema
statisticky vyznamny vliv velikost podniku. To potvrzuje i regrese
pfimkou, kterd se jevi jako statisticky nevyznamna. Polynomicka
regrese naznacuje, ze by v datech snad trend byt mohl (koeficient
spolehlivosti 0,942, regresni koeficient 0,970), ale proti hovofi zaver
Kruskal-Wallisova testu, vysokou p-hodnotou.

Analyza prokéazala, Ze na hodnotu dulezitosti prostfedku nema
statisticky vyznamny vliv velikost podniku. To potvrzuji i oba typy
regrese, které se jevi jako statisticky nevyznamné.

Analyza prokéazala, 7e na hodnotu dutlezitosti prostfedku nema
statisticky vyznamny vliv velikost podniku. To potvrzuji i oba typy
regrese, které se jevi jako statisticky nevyznamné.

Zdroj: vlastni zpracovani

Zhodnoceni analyzy dulezitosti prostfedkli, které ovliviiuji spokojenost a stabilitu

zaméstnanct, presentuje tabulka 4.49. Prostfedek, jehoz median lezi v intervalu <1;2> je

hodnocen jako dulezity, prostfedek, jehoz median lezi v intervalu <3;4> je hodnocen

neutraln¢ a prostiedek, jehoz median lezi v intervalu <5;6> je pak hodnocen jako nedulezity.

Tabulka 4.49: Duilezitost prostredkii ovlivitujicich spokojenost a stabilizaci zaméstnancii

Prostfedek 1-9 10-49 50-249 nad 250
zaméstnancii  zaméstnancii  zaméstnanci  zaméstnanci

VySe platu dulezity dulezity dulezity dulezity
Vztahy s nadfizenym dilezity dilezity dalezity dalezity
Jistota pracovni pozice dilezity dilezity dilezity dalezity
Seberealizace dulezity dulezity dulezity dulezity
Spolecenska prestiz neutralni neutralni neutralni neutralni
pracovni pozice
Dobré jméno firmy dilezity dilezity dalezity dalezity
Moznost uplatnit vlastni dualezity dualezity dalezity dualezity
iniciativu
Kvalita vedeni organizace dilezity dilezity dilezity dalezity
Pracovni doba dulezity dulezity dulezity dulezity
Napli prace dulezity dulezity dulezity dulezity
MnoZstvi prace dilezity dilezity neutralni dalezity
Rozmanitost prace dulezity dulezity neutralni dulezity
ZvySovani kvalifikace neutralni neutralni neutralni neutralni
Pratelské vztahy mezi dilezity dilezity dilezity dalezity
kolegy
Pracovni prostiredi dualezity dualezity dalezity dualezity
Karierovy rist neutralni neutralni neutralni dilezity
Sdileni pracovniho mista neutralni neutralni neutralni nedulezity
Firemni vozidlo i neutralni neutralni neutralni dualezity

k soukromému pouziti
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Poukazky na kulturni a neutralni neutralni
sportovni zazitky

Stravenky neutralni neutralni neutralni dulezity
Prace z domova _ neutralni neutralni neutralni
Nadstandardni dovolena neutralni neutralni neutralni dilezity
PenéZni benefity dulezity dulezity dilezity dilezity
Kratkodobé volno na neutralni neutralni neutralni neutralni
vyléceni

Prispévky na penzijni a neutralni neutralni neutralni dualezity
Zivotni pojisténi

Telefon pouzivany neutralni neutralni neutralni neutralni

K soukromym u¢eliim

Zdroj: vlastni zpracovani

Souhrnny ptehled zavéru testii vyznamnosti vlivu velikosti podnikii na dtlezitost prostiedkl

ovliviujicich spokojenost a stabilizaci presentuje nasledujici tabulka 4.50.

Tabulka 4.50: Prehled zavérit Kruskal-Wallisova testu pro diilezitost prostredkii Spokojenosti a
stabilizace

Prostiredek VSechny velikosti podniki

Q p-hodnota

Vyse platu

Vztahy s nadFizenym

Jistota pracovni pozice
Seberealizace

Spolecenska prestiZ pracovni pozice
Dobré jméno firmy

Moznost uplatnit vlastni iniciativu
Kvalita vedeni organizace

Pracovni doba

Naplii prace

MnoZstvi prace

Rozmanitost prace

Zvysovani kvalifikace

Pratelské vztahy mezi kolegy
Pracovni prostiedi

Karierovy rist 9,592 0,0224
Sdileni pracovniho mista

Firemni vozidlo i k soukromému pouZziti
Poukazky na kulturni a sportovni zazitky 9,076 0,0283
Stravenky

Prace z domova
Nadstandardni dovolena
Penézni benefity

Kratkodobé volno na vyléceni
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Prispévky na penzijni a Zivotni pojisténi
Telefon pouZivany k soukromym tcelim
Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 4.51 prezentuje vysledky prvniho kroku faktorové analyzy.

=  Cronbachova alfa = 0,928
= 95% konfiden¢ni interval (0,911;0,944)

Jako minimalni pocet bylo ur¢eno 7 faktord (p value<0,122).

Tabulka 4.51: DuleZitost prostiredki spokojenosti a stabilizace — prvni krok faktorové analyzy

Kaiser-Meyer-Olkinova mira 0,886
Chi-kvadrat 22917
Bartlettav test sféricity Stupné volnosti 325
HV 0,0
F1 F2 F3 F4 F5 F6 F7
Vlastni 4,579 3,708 2,733 1,972 1,073 0,832 0,729
hodnota
Procento 0,176 0,143 0,105 0,076 0,041 0,032 0,028
variability
Kumulovana 0,176 0,319 0,424 0,5 0,541 0,573 0,601
variabilita
Prostiedek F1 F2 F3 F4 F5 F6 F7

1 Vyse platu 0,00 0,56 0,15 0,11 0,10 0,00 0,00
2 Vztahy s nadfizenym 0,31 0,75 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
3 Jistota pracovni pozice 0,16 0,72 0,12 0,00 0,13 0,00 0,00
4 | Seberealizace 0,78 0,27 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
5 Sgg}ggemka prestiZ pracovni 070 | 025 | 016 | 000 | 000 | 000 | 015
6 Dobré jméno firmy 0,42 0,61 0,00 0,11 0,00 0,00 0,00
7 |Moznost uplatnit vlastni 073 | 032 | 019 | 000 | 000 | 012 | 0,00

Iniciativu
8 Kvalita vedeni organizace 0,50 0,48 0,16 0,00 0,00 0,20 0,00
9 Pracovni doba 0,00 0,43 0,13 0,00 0,37 0,25 0,21
10 |Napln prace 0,41 0,52 0,11 0,00 0,53 0,13 0,00
11 | MnozZstvi prace 0,17 0,52 0,11 0,00 0,61 0,00 0,00
12 | Rozmanitost prace 0,71 0,20 0,13 0,00 0,41 0,00 0,00
13 | ZvySovani kvalifikace 0,69 0,16 0,20 0,26 0,17 0,00 0,27
14 | Pratelské vztahy mezi kolegy 0,38 0,56 0,13 0,15 0,13 0,24 0,00
15 | Pracovni prostiedi 0,48 0,42 0,16 0,00 0,00 0,74 0,00
16 |Kariérovy rast 0,59 0,00 0,32 0,21 0,00 0,00 0,70
17 | Sdileni pracovniho mista 0,48 0,11 0,28 0,32 0,00 0,00 0,11
18 Firevmni vozidlo i pro soukromou 0,00 0,00 0,13 0,75 0,00 0,00 0,00

potiebu
19 |Poukdzkyna kulturnia sportovni | 54 | 509 | 975 | 024 | 000 | 000 | 000

zazitky
20 | Stravenky 0,00 0,10 0,54 0,00 0,00 0,11 0,00
21 |Prace z domova 0,26 0,00 0,29 0,40 0,00 0,00 0,16
22 |Nadstandardni dovolena 0,18 0,00 0,73 0,19 0,00 0,00 0,00
23 | Penézni benefity 0,20 0,27 0,50 0,00 0,00 0,11 0,00
24 | Kratkodobé volno na vylééeni 0,27 0,18 0,40 0,28 0,00 0,00 0,00
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25

Pispévky na penzijni a Zivotni
pojisténi

0,00

0,15

0,55 0,35

0,00 0,00

0,00

26

Telefon i pro soukromé vyuziti

0,00 [ 0,418 | 0,32 [ 081 | 0,00 | 0,00 |

0,00

Zdroj: vlastni zpracovani

Po prvnim kroku byly vypustény prostredky 9, 12,17, 21 a 24, protoze nemaji statisticky

vyznamné zatéze v zadném z faktorli a prostfedek 15, protoze mé statisticky vyznamné

zatéze ve faktoru, kde nejsou zadné jiné proménné.

Tabulka 4.52 prezentuje vysledky druhého kroku faktorové analyzy.

Cronbachova alfa = 0,915

95% konfiden¢ni interval (0,896;0,935)

Tabulka 4.52: Diilezitost prostredki spokojenosti a stabilizace — druhy krok faktorové analyzy

Kaiser-Meyer-Olkinova mira 0,877
Chi-kvadrat 1800
Bartlettiv test sféricity Stupné volnosti 210
HV 0,0
F1 F2 F3 F4 F5 F6
Vlastni hodnota 3,670 2,549 2,428 1,574 1,548 1,182
Procento 0,175 0,121 0,116 0,075 0,074 0,056
variability
Kumulovana 0,175 0,296 0,412 0,487 0,560 0,617
variabilita
Prostiedek F1 F2 F3 F4 F5 F6

1 |Vyge platu 0,096 0,392 0,186 0,124 0,301 0,074
2 | Vztahy s nadfizenym 0,219 0,386 0,104 0,057 0,868 0,131
3 Jistota pracovni pozice 0,177 0,546 0,111 0,044 0,289 0,223
4 | Seberealizace 0,736 0,224 0,045 0,046 0,228 0,166
5 igg}ggemka prestiz pracovni 0,722 0,183 0,141 0,002 0,114 0,125
6 | Dobré jméno firmy 0,376 0,461 0,000 0,118 0,285 0,129
7 |MozZnost uplatnit viastni 0639 | 0157 | 0182 | 0029 | 0268 | 0,230

Iniclativu
8 Kvalita vedeni organizace 0,401 0,359 0,122 0,000 0,236 0,340
10 | Naplii prace 0,374 0,657 0,136 0,002 0,210 0,201
11 | Mnozstvi prace 0,131 0,842 0,131 0,061 0,062 0,005
13 | ZvySovani kvalifikace 0,789 0,221 0,214 0,233 0,057 0,067
14 | Pratelské vztahy mezi kolegy 0,29 0,404 0,150 0,146 0,437 0,347
15 |Pracovni prostedi 0,428 0,26 0,172 0,044 0,203 0,818
16 | Kariérovy rast 0,749 0,061 0,318 0,165 0,000 0,067
1g | Firemni vozidlo i pro 0,166 0,062 0,142 0,703 0,001 0,055

soukromou potiebu
19 |Poukdzky na kulturni a 0,254 0 0719 | 0222 | 0016 | 0000

sportovni zazitky
20 | Stravenky 0,034 0,15 0,546 0,037 0,009 0,118
22 |Nadstandardni dovolena 0,241 0,04 0,747 0,185 0,093 0,032
23 | Penézni benefity 0,2 0,163 0,535 0,064 0,176 0,131
o5 | Prispévky na penzijnia Zivotni | 555 0,112 0,523 0,346 0,036 0,000

pojisténi
26 | Telefon i pro soukromé vyuziti 0,059 0,084 0,337 0,851 0,147 0,004

Zdroj: vlastni zpracovani
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Po druhém kroku faktorové analyzy byly vypustény prostiedky 1, 6, 8, 14 protoze nemaji

statisticky vyznamné zatéze v zadném z faktort a prostfedky 2 a 15, protoze maji statisticky

vyznamné zatéze ve faktorech, kde nejsou zadné jiné promeénné.

Treti krok faktorové analyzy piedstavuje tabulka 4.53.

=  Cronbachova alfa = 0,879
»  95% konfiden¢ni interval (0,815;0,907)

Tabulka 4.53: Dulezitost prostredkii Spokojenosti a stabilizace — treti krok faktorové analyzy

Kaiser-Meyer-Olkinova mira 0,836
Chi-kvadrat 1131,9
Bartlettiv test sféricity Stupné volnosti 105
HV 0,0
F1 F2 F3 F4
Vlastni hodnota 3,242 2,315 1,807 1,575
Procento variability 0,216 0,154 0,120 0,105
Kumulovana variabilita 0,216 0,370 0,491 0,596
Fl . F.2 . F3 F4
Hodnotova Klasické , s
, v , Pracovni Neaktualni
nabidka pro | zaméstnanecké . -
« , pozice benefity
zaméstnance vyhody
Jistota pracovni pozice 0,25 0,16 0,52 0,04
Seberealizace 0,79 0,05 0,26 0,06
Spolecenska prestiz pracovni pozice 0,74 0,16 0,19 0,01
Moznost uplatnit vlastni iniciativu 0,70 0,20 0,22 0,05
Zvysovani kvalifikace 0,77 0,21 0,22 0,25
Kariérovy rist 0,74 0,32 0,04 0,18
Jistota pracovni pozice 0,25 0,16 0,52 0,04
Napli prace 0,42 0,12 0,66 0,04
Mnozstvi prace 0,11 0,12 0,90 0,09
Pf)vu.kazky na kulturni a sportovni 0,24 0,73 0,00 0,21
zazitky
Stravenky 0,05 0,55 0,16 0,04
Nadstandardni dovolena 0,24 0,71 0,07 0,20
Penézni benefity 0,24 0,53 0,19 0,06
Pfl'S_Iv)evVlfY na penzijni a Zivotni 0,07 0,54 0,10 0,35
pojistént
Flrevzmm vozidlo i pro soukromou 0,16 0,15 0,04 0,67
potiebu
Telefon i pro soukromé vyuziti 0,07 0,34 0,09 0,90

Zdroj: vlastni zpracovani

Faktor 1 pojmenovany hodnotova nabidka pro zaméstnance: jistota pracovni pPozice,

seberealizace, spolecenska prestiz pracovni pozice, moznost uplatnit viastni iniciativu,

zvySovani kvalifikace a kariérovy riist.
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Faktor 2 pojmenovany klasické zaméstnanecké vyhody: poukdzky na kulturni a sportovni
zazitky, stravenky, nadstandardni dovolend, penézni benefity a prispévky na penzijni a
Zivotni pojisténi.

Faktor 3 pojmenovany pracovni pozice: jistota pracovni pozice, Napli prdace a mnozstvi

prace.

Faktor 4 pojmenovany neaktualni benefity: firemni vozidlo i pro soukromou potiebu a

telefon i pro soukromé vyuziti.

V souvislosti se spokojenosti a stabilizaci zaméstnanct byla také zkouména ¢etnost mefeni
spokojenosti zaméstnanct. Otazka byla koncipovana jako polouzaviena s moznosti vlozit

vlastni odpovéd’. Vysledky znazorniuje obrazek 4.17.

1 za pil roku
14%

nezjistujeme
28%

1x za rok

270/

2570

jinak

1x za dvaroky
9%

= 1 za pul roku Ix zarok m1Ixzadvaroky mjinak nezjistujeme

Obrdzek 4.17: Frekvence zjistovani spokojenosti zaméstnanci
Zdroj: vlastni zpracovani

Lze konstatovat, ze odpovéedi 1X za rok a nezjistujeme, jsou zastoupeny statisticky vyznamné
stejné¢ cetné¢ (p-hpdnpota<0,473) a statisticky vyznamné cetnéji, neZ ostatni
(p-hodnotamax<0,022). Jako vlastni odpovéd’ respondenti uvadéli 6x pribézne, 2x 1x za
mésic, 2X kvartalné a vzdy 1x uvedli Ix tydné kratké porady na pracovisti; cca 1x mésicne
supervize poskytované externi firmou; denné komunikuji se vsemi zaméstnanci; dle potieby;
dle pozadavkii zaméstnancii; individualné, na zdkladeé potreby a vzmiklé situace; Kazdé
pondéli rano na firemni poradé a kazdy miize kdykoliv prijit za Feditelem a 7ict sviij ndzor;
na vyzadani veden, namdatkové podle situace, pripadné podle zjisténych informaci - Snazim

se to 1x za rok diskutovat; naposledy loni; nepravidelne; pohovory; prilezitostnym
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pohovorem; prilis mald firma - vse probiha pribézné, Zivelné a interaktivné; Spokojenost
zameéstnancii zjistujeme v pribéhu celého roku - mame k sobé blizko jako mala firma,; v

ramci spolecnych akci, poradanych pro zaméstnance.

4.3.7 Prehled vysledkii

Hlavni vyzkum poukéazal na skute¢nost, Ze etablovanost personalniho marketingu roste
s velikosti podniku. V mikropodnicich a malych podnicich personalni marketing ukotveny
neni, pojem se prakticky nepouziva. Ve stiedné velkych podnicich a velkych podnicich je
jiz personalni marketing vice etablovany, ale nelze konstatovat, ze by se Vv nich vic pouzival,

nez nepouzival (odpovédi ne a ano jsou zastoupeny stejné cetné).

Odbornici na lidské zdroje (bez rozdilu ve velikosti podniku) jsou v oblasti personalniho

marketingu podle odpovédi podporovani vedenim podniku édsteéné nebo minimalné.

Rozdil v hodnoceni podpory podle velikosti podniku se projevuje u odpovédi castecné a
minimalné. Podniky stfedni velikosti jsou dle odpovédi podporovany nejvice cdstecné a

mikropodniky nej€astéji nejsou podporovany.

Podle odpovédi pojem personialni marketing velmi souvisi se vSemi predloZenymi
aktivitami, se ziskdavanim a vybérem zaméstnanci, s prijimdnim a integraci novych
zaméstnancii, se stabilizaci stavajicich zaméstnancu, se ziskavanim klicovych zaméstnancii
a s budovanim znacky zaméstnavatele. V zévislosti na velikosti podniku je u velkych
podnikil posunuto tvrzeni se ziskdvdanim a vybérem zaméstnancii, s prijimanim a integraci
novych zaméstnancii a se ziskavanim klicovych zaméstnancii smérem k vyssi mife souhlasu.
Podle nazoru respondentl nejvice pojem personalni marketing souvisi se ziskdvdnim a

vybérem zaméstnancii.

Az v95% hraje velikost podniku roli vhodnoceni detnosti pouZivani ndstrojit
persondlniho marketingu. Pouze u nastroje kariérni stranky pro zobrazeni na mobilnich
telefonech toto neplati. Zastupci vSech velikosti podniki shodné hodnotili tento nastroj jako
nepouzivany. NejCasteéji pouzivaji pii své praci nastroje persondlniho marketingu velké
podniky — 50 % predlozenych nastroji pouzivaji ¢asto, 25 % obcas a 25 % nikdy. Podniky
stfedni velikosti nikdy nepouzivaji 60 % pifedloZenych nastroji persondlniho marketingu,
30 % nastroji pouzivaji obcas a pouze 10 % casto. Malé podniky pouzivaji 20 % nastroja
obcas a 80 % nikdy. Podle vysledki respondenti z mikropodnika uvedli, ze dané nastroje

persondlniho marketingu nepouzivaji.
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Po vyhodnoceni faktorové analyzy ¢etnosti vyuziti ndstrojii personalniho marketingu doslo
K pojmenovani faktort. Nazvy faktorti vzesly ze skupinového hodnoceni, kterého se
ucastnili specialisté na marketing a HR. Pro lepsi pochopeni jsou faktory prezentovany na

obrazku 4.18.
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Obrazek 4.18: Vysledna determinace faktorii — Cetnost uziti nastrojii persondlniho marketingu
Zdroj: vlastni zpracovani

Vysledné faktory byly podrobné analyzovany, nasledné doslo k syntéze. Jejich potadi je

dano vysvétlenou variabilitou.

Prvni faktor (F1), pojmenovany ,,Ziskavani kvalifikovanych zaméstnanca®, je tvoren
tfemi nastroji, které¢ z celkové variability tvofi 24,7 %. VSechny nastroje v tomto faktoru
personalnich cinnosti, jejimz ukolem je zajistit, aby volna pracovni mista v podniku oslovila
a prildkala dostatecné mnozstvi vhodnych a odpovidajicich uchazecii o zaméstnani (Sikyr,
2014). Tento identifikovany faktor je slozen z nastroje nabor na vysokych skoldch, ktery

slouzi k ziskani vysoce kvalifikovanych zaméstnanct. Stejné tak cilené naborové kampané,
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slouzi k nadboru kvalifikovanych zaméstnanct a internetové pracovni portaly jsou obecné
prostiedkem, kde se setkava nabidka a poptavka po praci. VSechny tfi nastroje jsou
respondenty z velkych podniki hodnoceny jako Casto pouzivané nastroje personalniho

marketingu.

Druhy faktor (F2), pojmenovany ,,Znacka zaméstnavatele“, je tvofen dvéma nastroji a z
celkové variability vysvétluje 23,5 %. Plan budovani znacky zaméstnavatele je jednim
Z klicovych faktorii uspéchu kazdého podniku. Budovani znacky zaméstnavatele je
strategickym prostredkem k udrzeni a ziskani talentovanych jedincit (Smolova, Urbancova,
2014). Plan pro budovani firemni kultury zaméstnavatele ma ptimou souvislost s budovanim
znacky zaméstnavatele, firemni znacka predstavuje zaklad kvalitni znacky zaméstnavatele.
Oba nastroje jsou shodné hodnoceny respondenty z velkych podniki jako ¢asto pouzivané

nastroje personalniho marketingu.

Tteti faktor (F3), pojmenovany ,,Komunikace nabidky prace“, je tvofen dvéma nastroji a
z celkové variability vysvétluje 20,1 %. Oba nastroje - samostatné kariérni www stranky i
kariérni stranky pro zobrazeni na mobilnich telefonech jsou komunika¢nimi kandly, které
obvykle podniky pouZivaji k umisténi pracovni nabidky. Oba nastroje jsou respondenty

hodnoceny jako nevyuZivané nastroje persondlniho marketingu.

Pti méieni dileZitosti bylo u vsech piedlozenych ndstrojit persondlniho marketingu
zjisténo, Ze velikost podniku ovliviiuje vyslednou hodnotu. Respondenti z mikropodniku
nehodnotili zadny z nastroji jako dulezity, 15 % néstroji hodnotili neutralné a 85 % nastroj
hodnotili jako nedulezité. Respondenti z malych podniki také nehodnotili zadny z nastroju
jako dilezity, 30 % nastroju hodnotili neutrdlné a 70 % nastroji hodnotili jako nedilezité.
Respondenti ze stiedné velkych podnikia hodnotili 25 % nastroju jako dualezité, 30 %
nastroji hodnotili neutralné a 45 % nastrojui hodnotili jako nedulezité. Naopak respondenti
z velkych podnikii nepovazuji Zadny z nastroji za nedtlezity, 50 % ndastrojii povazuji za
neutralni a 50 % néstrojit hodnotili jako dilezité.

Po vyhodnoceni faktorové analyzy duleZitosti ndstrojii personalniho marketingu doslo
K pojmenovani faktort. Nazvy faktor vzesly ze skupinového hodnoceni, kterého se

ucastnili specialisté na marketing a HR. Pro lep$i pochopeni jsou faktory prezentovany na

obrazku 4.19.
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Obrdzek 4.19: Vyslednd determinace faktorii — ditlezitost ndstrojii persondlniho marketingu
Zdroj: vlastni zpracovani

Vysledné faktory byly podrobné analyzovany, nasledné doslo k syntéze. Jejich potadi je

déano vysvétlenou variabilitou.

Prvni faktor (F1) byl pojmenovén ,,Nabor zaméstnanca“. Tvoii jej Ctyfi nastroje - uvitaci
balicek pro nové zaméstnance, executive searching, analyza naborové strategie konkurence
a vyzkum zaméreny na identifikaci rozhodovacich kritérii uchazecu. VSechny néastroje
spojuje jeden element — ziskavani zaméstnanct. Dva z nastrojl, analyza naborové strategie
konkurence a vyzkum zaméreny na identifikaci rozhodovacich kritérii uchazecii, jsou prvky
strategického planovani v oblasti lidskych zdroji. VSechny c&tyfi néstroje nepatii dle

hodnoceni mezi nejdualezitéjsi ndstroje persondlniho marketingu.
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Druhy faktor (F2) byl pojmenovan ,,Moderni formy komunikace®. Je tvofen tfemi nastroji,
které nebyly hodnoceny jako dilezité - kariérni profily na socidlnich sitich, zaclenéni
hernich prvkit do naborového procesu a komunikace a samostatné kariérni www stranky.
VSechny tii nastroje spojuje element marketingového mixu V personalnim marketingu -

komunikace.

Tteti faktor (F3) byl pojmenovan ,,Znacka zaméstnavatele“. Tvoii jej nastroje plan
budovani znacky zaméstnavatele a plan pro budovani firemni kultury zaméstnavatele. Oba
nastroje jsou soucasti budovani znacky zaméstnavatele, oba byly velkymi podniky
hodnoceny jako dulezité nastroje personalniho marketingu, podniky stfedni velikosti je

hodnotili neutralné¢ a malé podniky a mikropodniky je hodnotily jako nedtlezité nastroje.

Ctvrty faktor (F4) byl pojmenovan ,,Cilena komunikace®. Tvoii jej nastroje cilené
naborové kampané na konkrétni pozice a internetové pracovni portaly. Oba néstroje souvisi
se ziskdvanim zaméstnancli, oba nastroje byly velkymi a stfedné¢ velkymi podniky

hodnoceny jako dulezité.

Paty faktor (F5) byl pojmenovan ,,Ziskavani zaméstnanci z vlastnich zdroji“. Tvofi jej
nastroje doporuceni stavajicich zaméstnancii a interni ndbor. Oba nastroje jsou
»ekonomicky efektivnéj$i® variantou ziskavani zaméstnancii, oba nastroje byly velkymi a

sttedné velkymi podniky hodnoceny jako dllezité.

Pti zjis§t'ovani dileZitosti prostiedkii ovliviiujicich spokojenost zaméstnancii bylo
odhaleno, ze v 92,3 % nema velikost podniku vliv na hodnoceni. Respondenti
z mikropodnikii oznacili 53,8 % prostiedki za diilezité prosttedky spokojenosti (stabilizace
zameéstnanctl), 38,5 % prosttedkll hodnotili neutrdlné a pouze 7,7 % prostiedkl oznacili za
nedulezité. Respondenti z malych podniku také oznacili 53,8 % prostiedkd jako dilezité
prosttedky spokojenosti (stabilizace zaméstnanci), 42,4 % hodnotili neutradln¢ a 3,8 %
prostfedkd oznacili jako nedilezité. Respondenti ze stfedné velkych podnikua hodnotili
46,2 % prostiedki jako dualezité prostfedky spokojenosti (stabilizace zaméstnancti), 53,8 %
hodnotili neutralng. Zadny z prostfedkii nehodnotili jako nediileZity. Respondenti z velkych
podniku hodnotili prostiedky spokojenosti (stabilizace) nasledovné: 73,1 % prostredka je
dalezitych pro spokojenost zaméstnanct, 23,1 % prosttedkll bylo hodnoceno neutralné a 3,8

% prostredku je pro spokojenost zaméstnanct neddlezitych.
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Po vyhodnoceni faktorové analyzy dulezitosti prostfedkt, které ovliviiuji spokojenost
zaméstnancl, doslo k pojmenovéani faktori. Nazvy faktord vzeSly ze skupinového
hodnoceni, kterého se ucastnili specialist¢é na marketing a HR. Pro lepsi pochopeni jsou

faktory prezentovany na obrazku 4.20.
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Obrazek 4.20: Vysledna determinace faktorii — diileZitost atributii spokojenosti (stabilizace)
Zdroj: vlastni zpracovani

Vysledné faktory byly podrobné analyzovany, nasledné doslo k syntéze. Jejich potadi je

dano vysvétlenou variabilitou.

Prvni faktor (F1) dostal nazev ,,Hodnotova nabidka pro zaméstnance“, sestava z Sesti
prosttedkl - jistota pracovni pozice, seberealizace, spolecenska prestiz pracovni pozice,
moznost uplatnit vlastni iniciativu, zvysovani kvalifikace a kariérovy riist, které patii mezi
klicova rozhodovaci kritéria, ovliviiujici nabidku zaméstnavatele. Tti prostiedky hodnotili

respondenti jako diileZité pro stabilizaci zaméstnancd, tfi prostfedky hodnotili neutralng.
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Druhy faktor (F2) dostal nazev ,,Klasické zaméstnanecké vyhody*, sestava z péti
prosttedkl - poukazky na kulturni a sportovni zazitky, stravenky, nadstandardni dovolena,
penézni benefity a prispevky na penzijni a Zivotni pojisténi. VSechny lze jako celek nazvat
obvyklé hmotné vyhody pro zamé&stnance. Respondenti hodnotili z tohoto vy¢tu obvyklych

vvvvvv

hodnoceny neutralné.

Treti faktor (F3) dostal nazev ,,Pracovni pozice®, sestava ze tii prostredkav- jistota pracovni
pozice, napln prace a mnozstvi prace. VSechny tii prostifedky souvisi s nastrojem
marketingového mixu personalniho marketingu - s produktem. Produktem je v personalnim
marketingu spravné definovana nabizena pozice. VSechny tii prostiedky byly respondenty

hodnoceny jako dilezité prvky spokojenosti (stabilizace) zaméstnanct.

Ctvrty faktor (F4), pojmenovany ,,Neaktualni benefity* sestiva ze dvou prostiedki -
firemni vozidlo i pro soukromou potiebu a telefon i pro soukromé vyuziti. Oba prostiedky
patii mezi tradi¢ni hmotné vyhody nabizené zaméstnavatelem, oba prostiedky respondenti

hodnotili neutralné¢.
4.4 Model personalniho marketingu

V této kapitole bude predstaven model personalniho marketingu, ktery je stéZejnim
vystupem disertaéni prace. Model vychazi z teoretickych poznatki a z realizovaného
primarniho vyzkumu. Zohlediiuje ptredevSim vystupy hlavniho kvantitativniho vyzkumu,

ktery byl zaméfen na zaméstnavatele Libereckého kraje.

Vychozi premisou konstruovaného modelu je v odborné a védecké literature definovany
vyznam personalniho marketingu. Persondlni marketing je definovdn jako obor, ktery
propojuje dvé discipliny, marketing a oblast fizeni lidskych zdrojt, za G¢elem docileni nejen
spokojen¢ho stavajiciho zaméstnance, ale také za uclelem ziskani kvalitniho a

kvalifikovaného zaméstnance (Wimmers, 2009; Kotler, 2010).

Cinnosti, které jsou vykonavany za tielem ovlivnéni spokojenosti zaméstnance, jsou
realizovany v ramci interniho persondlniho marketingu a ¢innosti, které jsou vykonavany za
ucelem ziskdni kvalitni a kvalifikované pracovni sily, jsou realizovany v ramci externiho
persondlniho marketingu. Ob& tyto casti persondlniho marketingu, interni a externi
personalni marketing, jsou spolu propojeny a vzajemn¢ na sebe ptsobi (Vysokajova, Styblo,

Urban, 2011; Slapak, Stefko, 2015).
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Pozitivni informace (o spokojenosti zaméstnanct), které jsou diasledkem spravné
uplatiiovaného interniho personalniho marketingu, se rozsifuji na trhu prace bez aktivni
ucasti externiho persondlniho marketingu (toto samoziejmé¢ plati 1 o negativnich
informacich). Dale k této problematice Thom (2008) dodava - pokud neni externi personalni
marketing podpofen internim personalnim marketingem, v dlouhodobém vyhledu se stava
témeét bezvyznamnym, potom je tfeba usili o ziskdni kvalitniho a kvalifikovaného
zaméstnance zintenzivnit (obrazek 4.21). Cerveni $ipka se znaménkem plus na obrazku 4.21
znazornuje skuteCnost, ze pokud je interni personalni marketing v podniku spravné
uplatiiovan, neni potfeba vynalozit takové usili na externi persondlni marketing pfi snaze
ziskat zaméstnance (Cervend Sipka se znaménkem minus) a naopak, v pfipad¢, Ze je interni
persondlni marketing v podniku uplatiovan nedostatecné (modrd Sipka se znaménkem

rrrrrr

nového zaméstnance (modra Sipka se znaménkem plus).
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Obrazek 4.21: Vztah mezi internim a externim personalnim marketingem
Zdroj: vlastni zpracovani dle (Thom, 2008)
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Dalsi dalezitou myslenkou, kterd je zndzornéna v modelu, je skutecnost, ze spokojenost
zaméstnancl ovliviiuje kone¢né vysledky podniku. Spokojeni zaméstnanci vytvareji kvalitni
vysledky, zvySuje se produktivita a ziskovost podniku. S kvalitnimi produkty jsou spokojeni
koncovi zékaznici a v konecném duasledku opét dochdzi k ristu ziskovosti (Vodak,

Kucharc¢ikova, 2011).

Nastroje a prostiedky interniho a externiho personalniho marketingu jsou vystupem hlavniho
kvalitativniho vyzkumu, zaméfeného na zaméstnavatele Libereckého kraje. V modelu jsou
znazornény faktory - vystupy faktorové analyzy dulezitosti nastroji personalniho
marketingu a dutlezitosti prostfedkti podporujicich spokojenost/stabilitu zaméstnanci a
nastroje interniho a externiho personalniho marketingu a prostiedky podporujici

spokojenost/stabilitu zaméstnancti, které nejsou soucasti faktori.

Soucasti externiho persondlniho marketingu jsou faktory: Ndbor zaméstnancii, Moderni
forma komunikace, Znacka zaméstnavatele, Cilend komunikace a Ziskavani zaméstnancii
z viastnich zdrojii (Kap. 4.3.7, obrazek 4.19) a nastroje: Nabor na VS, Video predstaveni
firemni kultury, Karierni stranka pro zobrazeni na mobilnich telefonech, Personalni

agentura a Analyza riznorodych dat a preneseni vysledkit do praxe (BigData) (kap. 4.3.5).

Soucasti interniho persondlniho marketingu jsou faktory: Hodnotova nabidka pro
zaméstnance, Klasické zaméstnanecké vyhody, Pracovni pozice a Neaktudlni benefity (kap.
4.3.7, obrazek 4.20) a prostiedky: Vyse platu, Vztahy s nadrizenym, Dobré jméno firmy,
Kvalita vedeni organizace, Pracovni doba, Rozmanitost prdce, Pratelské vztahy mezi kolegy,
Pracovni prostiedi, Sdileni pracovniho mista, Prdce z domova, Krdtkodobé volno na

vyléceni (kap. 4.3.6) a nastroj Analyza spokojenosti zaméstnancii.
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Nasledujici obrazek 4.22 znézorniuje faktory a nastroje externiho personalniho marketingu.

Externi personalni marketing

Faktory Nastroje
- Nabor na vysokych
skolach
- Nabor zaméstnanci - Video predstaveni
- Moderni formy firemni kultury

- Karierni stranky pro
zobrazeni na mobilnich
telefonech

- Personalni agentury

- Analyza rtiznorodych
dat a preneseni vysledka
do praxe

komunikace

- Znacka zaméstnavatele

- Cilena komunikace

- Ziskavani zaméstnanci z
vlastnich zdrojt

Obrazek 4.22: Faktory a nastroje externiho personadlniho marketingu
Zdroj: vlastni zpracovani

Obrazek 4.23 znazornuje faktory, néstroje a prostfedky interniho persondlniho marketingu.

[ Interni persondlni marketing ]

Faktory Prostredky Nastroje

- Vyse platu

- Vztahy s nadfizenym
- Dobré jméno firmy

- Kvalita vedeni
organizace

- Pracovni doba

- Hodnotova nabidka
pro zaméstnance

_zglizssltillziecké - Rvo,zmanitost prace . = Anal_}'fza _

el - Pratelské vztahy mezi SpOKVOJenOSt!

 Eemsovi jpeEies kolegy zaméstnancu
lod - Pracovni prostredi

- Neaktualni benefity

- Sdileni pracovniho
mista

- Prace z domova

- Kratkodobé volno na
vyléceni

Obrazek 4.23: Faktory a nastroje interniho personadlniho marketingu

Zdroj: vlastni zpracovani

Faktory, nastroje externiho a interniho personalniho marketingu a prostiedky podporujici
spokojenost/stabilizaci zaméstnancii jsou V modelu ¢lenény dle vysledkt analyzy mediand
na dulezité, neutralni a nedulezité. Pozitou symboliku znazoriuje obrazek 4.24. Podklady

pro hodnoceni jsou uvedeny v kapitole 4.3.5 (tabulka 4.43) a v kapitole 4.3.6 (tabulka 4.49).
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nedilezity neutralni diilezity

m— - +

Obrazek 4.24: Hodnoceni diilezitosti
Zdroj: vlastni zpracovani

Dale je v modelu personalniho marketingu jednoduchou symbolikou: K — komunikace, P —
produkt, C — cena, M — misto a O — osobnost, oznacena piislusnost jednotlivych faktord,

nastrojui a prostiedkt k nastrojim marketingového mixu v personalnim marketingu.
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Vysledky podniku

Obrazek 4.25: Model persondlniho marketingu
Zdroj: vlastni

zpracovani
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Personalni marketing J
- Nabor zaméstnancti (K) / \
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b komunikace (K)

=< - Nébor na VS (K)

g - Karierni stranky pro - Znacka o

= zobrazeni na mobilnich zaméstnavatele (K) - Ziskavani Potenmalpl

= telefonech (K) - Cilena komunikace zaméstnanct zaméstnanci/trh

= - Video ptedstaveni (K) z vlastnich zdrojt prace

E firemni kultury (K) (K)

= - Personalni agentura pii

E néboru zaméstnanci (K)

8 - Analyza riznorodych

e dat a preneseni vysledki

\ A A V)
Spokojenost/
== Nespokojenost
o /—-‘h + \ zamg&stnanci
o - Pracovni pozice (P) /
s - Analyza spokojenosti - Vyse platu (C)
= zameéstnancl - Vztahy s nadtizenym (M)
g - Klasické zaméstnanecké - Dobré jméno firmy (O) +
- vyhody (C) - Kvalita vedeni organizace (M)
:% - Neaktualni benefity (C) - Pracovni doba (P) Stavajici
g - Sdileni pracovniho mista (C) - Rozmanitost prace (P) zaméstnanci
Z - Prace z domova (C) - Pratelské vztahy mezi kolegy
g - Kratké volno na vyléceni (C) (M)
= - Hodnotova nabidka pro - Pracovni prostiedi (M)
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5. Shrnuti vysledkii a prinosy

Tématem disertacni prace je personalni marketing, obor pomérné novy a v soucasnosti velice
aktualni, zejména pro Ceské podniky. Nejen Ceské zaméstnavatele, ale také celou ceskou
ekonomiku omezuje nedostatek zaméstnanctl. Nehovotime pouze o kvalitni a kvalifikované
pracovni sile, o klicovych zaméstnancich, ale také o nekvalifikované pracovni sile. Mira

cvwr e

nezaméstnanosti je V Cesku stale nejnizsi ze zemi EU, podle Ceského statistického tfadu

(2018) se pohybuje okolo 3 %.

Personalni marketing, ktery v sobé slucuje personalni ¢innosti a marketingové principy,
muze byt, pii spravné aplikaci, prostfedkem k ziskani potifebné pracovni sily a prostfedkem
ke stabilizaci stavajici pracovni sily.

Disertacni prace si kladla za cil prostfednictvim dikladné reserSe, predev§im zahrani¢ni
odborné a védeckeé literatury, shromazdit informace o tomto aktualnim inovativnim oboru a
nasledné¢ diky realizaci kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu identifikovat
nejvyznamnéjsi nastroje a prostfedky interniho a externiho persondlniho marketingu, vcetné
prostiedktli podporujicich spokojenost/stabilizaci zaméstnancu. Dil¢im cilem préace pak bylo
zjistit vnimani personalniho marketingu odborniky z praxe, s jakymi personalnimi ¢innostmi
si zastupci podniki persondlni marketing spojuji, zda jsou v oblasti personalniho marketingu

podporovani vedenim podniku a zda a jak ¢asto méfi spokojenost svych zaméstnanci.

Z vyzkumu vyplyva, ze etablovanost personalniho marketingu v podnikové praxi roste

s velikosti podniku. Obecné persondlni marketing v podnikové praxi etablovany neni.

Pii zjiStovani vniméani pojmu persondlni marketing podnikovou praxi, pfi identifikaci
konkrétnich cCinnosti, které se s persondlnim marketingem poji, bylo shledéno, Ze si

odbornici personalni marketing spojuji:
= se ziskavanim a vybérem zaméstnanct,
* S pfijimanim a integraci novych zaméstnanct,
= se stabilizaci stavajicich zaméstnanci,
» se ziskdvanim kli¢ovych zaméstnanci,

* S budovanim znacky zaméstnavatele.
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Nejvice vsak se ziskdvanim a vybérem zaméstnanci. Na vnimani obsahu personélniho

marketingu nema vliv velikost podniku.

Dale je mozno konstatovat, ze podniky (v Libereckém kraji) své odborniky na lidské zdroje

Vv oblasti personalniho marketingu podporuji ¢astecné nebo minimalng¢.

Pti zjiStovani Cetnosti uzivani jednotlivych nastrojii personalniho marketingu bylo shledano,
ze mikropodniky uvedené nastroje nevyuzivaji a malé podniky je vyuzivaji ziidka. Opét je
mozno konstatovat, Zze Cetnost uzivani nastroji persondlniho marketingu roste s velikosti

podniku. Mezi nejcastéji pouzivané nastroje personalniho marketingu patfi:

nastroje podporujici spokojenost zaméstnanct,

doporuceni stavajicich zaméstnanci,

internetové pracovni portaly,

interni nabor.

Také pfisuzovana mira dulezitosti jednotlivym nastrojim persondlniho marketingu je
ovlivnéna velikosti podniku. Ani jeden zdanych nastroji nepovazuji zastupci

z mikropodnikli a malych podnikl za dilezity. Naopak pro velké podniky je polovina

vvvvvv

* ndstroje podporujici spokojenost zaméstnanct,
= doporuceni stavajicich zaméstnancti,

= interni nabor,

* analyza spokojenosti zaméstnancil.

Zcela jina situace je u prostiedkd, které podporuji spokojenost/stabilizaci zaméstnanct. Zde
je mozno tvrdit, Ze velikost podniku nehraje roli pfi pfisuzovani dilezZitosti jednotlivym
prostiedktiim spokojenosti/stabilizace. Pouze ve dvou pfipadech hrala velikost podniku roli
pfi pfisuzovani dilezitosti. Tato skute¢nost potvrzuje predchézejici vysledky. Néstroje
podporujici spokojenost/stabilizaci jsou hodnoceny jako nejcastéji pouzivané a také jim je

prisuzovana nejvetsi dilezitost. Mezi diilezité prostfedky spokojenosti a stabilizace patii:
= vySe platu,

= vztahy s nadfizenym,
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» Jistota pracovni pozice,

= seberealizace,

= dobré jméno firmy,

* moznost uplatnit vlastni iniciativu,
= kvalita vedeni organizace,

= pracovni doba,

» napln prace,

*  mnozstvi prace,

" rozmanitost prace,

= pratelské vztahy mezi kolegy,
= pracovni prostiedi,

* penéZni benefity.

Posledni zjistovanou skute¢nosti bylo, v ndvaznosti na predchédzejici konstatovani, jak Casto
je méfena spokojenost zaméstnanct. Podle vysledkd je mozno fici, ze nejcastéji je
spokojenost v podnicich zjistovana 1x za rok. Témét 1/3 podnikit miru spokojenosti svych

zaméstnancl nezjistuje.
5.1 Hlavni pFinosy pro teorii

Hlavnim pfinosem pro teorii je sestaveni modelu persondlniho marketingu, ktery vychazi
z teoretickych a praktickych poznatkii, nabytych pti vytvareni disertacni prace. Na zaklade
dlouhodob¢ detailni reserSe odborné a védecke literatury bylo shledano, ze neni k dohledani

uceleny koncept personalniho marketingu.

Autorkou sestaveny model zohledniuje vystupy z primarnich vyzkumt, které jsou pomoci
syntézy s teoretickymi poznatky zkonstruovany do celku. Model pfedstavuje
nejvyznamnéjsi faktory, nastroje a prostfedky interniho a externiho personalniho
marketingu, identifikované na zdkladé¢ kvantitativniho vyzkumu. Dale piedstavuje

nejvyznamngéj$i interakce a souvislosti mezi jednotlivymi Ciniteli personalniho marketingu,

vcetné vlivu spokojenosti zaméstnanci na vykon podniku.
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Za prinos je také mozno povazovat zjisténi, jak dalece velikost podniku ovliviiuje vnimani
persondlniho marketingu, uplatiiovani personalniho marketingu a pohled na dulezitost
jednotlivych nastrojt a prostfedkt interniho a externiho personalniho marketingu. Uplatnuji
personalni marketing vSechny velikosti podnikti? Vnimaji diilezitost jednotlivych nastroji
externiho a interniho persondlniho marketingu vSechny velikosti podnika stejn¢? Tyto

zjistované skutecnosti také nebyly v odborné a védecké literatute dohledany.

Lze konstatovat, ze velikost podniku hraje roli pfi uplatiovani personalniho marketingu
v praxi. Vysledky vyzkumi poukazuji na fakt, Ze mikropodniky a malé podniky vétSinu
nastrojii personalniho marketingu nepouzivaji. VétSinu néstroji mikropodniky a malé
podniky vnimaji jako nedulezité, az na nastroje stabilizace stavajicich zaméstnanci a
nastroje ziskdvani zaméstnanct z vlastnich zdroja. V terminologii personalniho marketingu
je nastroj stabilizace stavajicich zaméstnanct soucasti interniho personalniho marketingu a
nastroj ziskdvani zaméstnancli z vlastnich zdroji soucasti externiho personalniho

marketingu.

U hodnoceni vlivu velikosti podniku na vnimanou dulezitost prostiedki podporujicich
spokojenost/stabilizaci stavajicich zaméstnancti je situace jina. V tomto piipadé velikost
podniku nehraje pti hodnoceni téchto prostiedkd téméf Zadnou roli. Jen nepatrné mnozstvi
prostiedkii podporujicich spokojenost/stabilizaci zaméstnancti bylo hodnoceno odborniky
z podnikové praxe piivlastkem nedtlezity. Je mozno konstatovat, ze se podniky snazi mit,

bez ohledu na velikost, spokojené a stabilizované zaméstnance.

Piinosem disertacni prace je vytvofeni materidlu, ktery pfina$i uceleny pohled na

problematiku personalniho marketingu a jeho vyuziti v oblasti fizeni lidskych zdroja.
5.2 Hlavni prinosy pro praxi

S ohledem na absenci ¢eské odborné literatury, kterd by se ucelené zabyvala tématem
persondlni marketing je moZno povazovat za piinos vytvoreni ucelené¢ho komplexniho textu,
ktery se vénuje problematice personalniho marketingu, seznamuje s néstroji a s prostfedky
personalniho marketingu, seznamuje s poznatky z podnikové praxe a lze jej vyuzit v praxi

za ucelem efektivniho fizeni lidskych zdrojt.

Ptinosem pro praxi je také vytvoteny model persondlniho marketingu, ktery zobrazuje

poznatky z realizovanych vyzkumut a poznatky z reSerSe odborné a védecké literatury.
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Model komplexn¢é znazornuje jednotlivé nastroje externiho a interniho personalniho
marketingu, vcetné prostfedkli podporujicich spokojenost/stabilizaci zaméstnancu.
Znazoriuje dilezitost jednotlivych nastrojii externiho a interniho personalniho marketingu,
vcetn¢ prostiedkit podporujicich spokojenost/stabilizaci zameéstnanci. Daéle model
upozoriiuje na interakce mezi jednotlivymi Ciniteli persondlniho marketingu. Sdm o sobé

muze byt model pro podnikovou praxi voditkem jak uplatiiovat personalni marketing.

Dil¢im piinosem prace je identifikace nastroji externiho a interniho personalniho
marketingu a identifikace jejich vnimané dilezitost. Vyzkum poukazal na skute¢nost, ze
praktické uplatiiovani personalniho marketingu souvisi s velikosti podniku. Mikropodniky a
malé podniky néstroje externiho a interniho personalniho marketingu povazuji za nedilezité
a s tim pravdépodobné souvisi fakt, ze tyto nastroje téméf nevyuzivaji. Praveé pro podniky

téchto velikosti mize byt disertacni prace ptinosem.

Dale je dil¢im pfinosem prace identifikace prostfedkl, které podporuji
spokojenost/stabilizaci zaméstnanci a identifikace jejich vnimané dilezitosti. V tomto
pfipad¢ naopak vyzkum ukézal, Ze velikost podniku nema vliv na hodnoceni dulezitosti
jednotlivych prostiedkli. Podniky vSech velikosti shodné povazuji témét polovinu
prostiedkd  podporujicich spokojenost/stabilizaci zaméstnanci za dilezitou. Pouze ve

¢tytech pripadech byly prostfedky oznaceny jako nedtlezité.

Zvysledkti prace je patrné, ze ze vSech identifikovanych a ptedlozenych néstroji
personalniho marketingu je, bez rozdilu velikosti podniku, pro zaméstnavatele dilezita
pouze spokojenost/stabilizace stavajicich zaméstnancii. Déle je mozno konstatovat, Ze
ostatni nastroje personalniho marketingu povazuji za dulezité a také je v praxi vyuzivaji

pouze velké podniky a podniky stfedni velikosti.
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Z.avér

Tato disertacni prace se zabyvala personalnim marketingem. Tématem, které je mozno
charakterizovat jako doposud Vv ceské literatuie nedostateéné prezentované, jak z pohledu
teorie, tak z pohledu praxe. Snahou autorky diserta¢ni prace bylo ptinést komplexni pohled
na problematiku personalniho marketingu, poskytnout souhrnny piehled teoretickych i

praktickych poznatkii. To vSe s ohledem na aktudlnost tohoto inovativniho oboru.

Hlavnim cilem predkliadané diserta¢ni prace bylo identifikovat nastroje interniho a
externiho personialniho marketingu a prostfredky podporujici spokojenost
zaméstnancii, které jsou vyznamné pro Fizeni lidskych zdroji a nasledné vytvorit

model personalniho marketingu.

Prostiedkem k dosazeni cile prace byla dikladna reSerSe zahrani¢nich i tuzemskych

odbornych zdrojt, sbér sekundarnich dat a realizace primarnich vyzkumt.

Zacelem naplnéni cile disertacni prace byly formulovéany Etyfi dil¢i cile a osm vyzkumnych
otazek. Dil¢i cile byly naplilovany prostfednictvim realizace kvalitativniho vyzkumu -

expertnich rozhovort a kvantitativniho vyzkumu - ptedvyzkumu a hlavniho vyzkumu.

Kvalitativni vyzkum primarn€¢ pomohl vyplnit informacni mezeru v oblasti praktického
pouziti persondlniho marketingu, pomohl porozumét vyznamu persondlniho marketingu,
usnadnil vytvofeni komplexniho obrazu o tomto oboru, sekundarné¢ byl hodnotnym

podkladem pro realizaci kvantitativnich vyzkumu.

Nasledné realizované kvantitativni vyzkumy, pfedvyzkum a hlavni vyzkum, se zabyvaly
praktickym uplatiiovanim personalniho marketingu v podnikové praxi. Jejich cilem bylo
prostfedkt podporujicich spokojenost/stabilizaci zaméstnancii. Soucasné bylo zdmérem
autorky prace prostfednictvim kvantitativnich vyzkumi zjistit, zda se mira uplatiovani
personalniho marketingu li§i v ndvaznosti na velikost podniku a zda velikost podniku
ovlivituje pohled na dilezZitost jednotlivych nastrojii externiho a interniho personalniho

marketingu, v¢etné prostiedkt podporujicich spokojenost/stabilizaci zaméstnancti.

Soucasti hlavniho cile prace bylo také vytvofit model personalniho marketingu, ktery by
komplexné¢ znazornoval nejen jednotlivé nastroje externiho a interniho personalniho

marketingu, v¢etné prostiedkil podporujicich spokojenost/stabilizaci zaméstnanct, ale také
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dilezitost jednotlivych néstroji externiho a interniho personalniho marketingu, vcetné
prosttedktl podporujicich spokojenost/stabilizaci zaméstnanct. Ke zkonstruovani modelu
personalniho marketingu pfispéla syntéza vystupi z primarnich vyzkumi se ziskanymi

teoretickymi poznatky.

Zavérem je mozno konstatovat, ze cile disertacni prace bylo dosazeno, nejdillezitéjsi nastroje
interniho a externiho personalniho marketingu, vcéetné prostiedkdi podporujicich
spokojenost/stabilizaci zaméstnanct byly identifikovany. Byl zjistén vliv velikosti podniku
na vnimani personalniho marketingu a na miru uplatiiovani persondlniho marketingu.
Béhem usili nad disertacni praci bylo prostudovano a shromazdéno mnoho poznatki, byl
ziskan komplexni pohled na problematiku personalniho marketingu v rozsahu, ktery nebyl
doposud v ¢eské odborné literatuie prezentovan. Studiem nabyté védomosti vyustily
v sepsani odborné monografie na téma personalni marketing pod nazvem Personalni

marketing a budovani znac¢ky zaméstnavatele.

Ptilezitosti pro budouci badani v oblasti personalniho marketingu, které byly identifikovany
prostfednictvim reSerSe literarnich zdroji a realizace primarnich vyzkum, je mozno uvést
vice. Prilezitosti mize byt napiiklad zjisténi, zda je mozno identifikovat vztah mezi
poskytovanymi prostiedky podporujicimi  spokojenost zaméstnancii a loajalitou
zaméstnancl. Dale miize byt piilezitosti pro dal$i badani zjisténi postoji a ndzorti na
uplatiiovani personalniho marketingu v praxi z uhlu pohledu samotnych zaméstnancu.

V diserta¢ni praci uvadéné vyzkumy byly realizovany v letech 2015 — 2017 v ramci projektt
Studentské grantové soutéze (SGS). Studentskd grantové soutéZ je zamétfena na podporu
védecko-vyzkumné Cinnosti studentit doktorskych studijnich programu. V projektech SGS

m¢éla autorka prace vzdy roli hlavniho feSitele.
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Priloha A — vzor dotazniku pro predvyzkum

Personalni marketing ve firmach

Vazena pani, vazeny pane,

jménem Ekonomické fakulty, Technické univerzity v Liberci, si Vas dovolujeme oslovit

s anonymnim vyzkumem, ktery si klade za cil identifikovat miru a zpusoby vyuZiti personalniho
marketingu u firem v Libereckém kraji. Je podporovan Ekonomickou fakultou Technické univerzity
v Liberci a jeho vysledky budou pouzity k vyzkumnym Gcelam.

V pripadé zajmu Vam mohou byt vysledky vyzkumu poskytnuty na zakladé vyzadani.

Pfedem dékujeme za Vasi ochotu a éas.

Za vyzkumny tym Ekonomické fakulty TUL

Ing. Svétlana Myslivcova, ING.PAED.IGIP, Katedra marketingu a obchodu
Ing. Katefina Marsikova, Ph.D., Katedra podnikové ekonomiky
Ing. Otakar Ungerman, Ph.D., Katedra marketingu a obchodu

Personalni marketing ve firmach

ZAKLADNIi CHARAKTERISTIKY RESPONDENTA

1. Uvedte, prosim, velikost spolecnosti, ve které pracujete:

() 1-9 (mikropadniky)
() 10 - 49 (malé podniky)
':' 50 - 249 (stfedni podniky)

() nad 250 zaméstanci (velké podniky)

2. Uvedte prosim odvétvi, ve kterém prioritné Vase spolecnost plsobi (vyberte):

| [

Jiné (specifikujte)




3. K jakému typu podnikove kultury byste pfifadili Vasi spolecnost:
() Americky
':::' Japonsky
'::;' Evropsky

st
' Jsme ryze ceska spolecnost

Personalni marketing ve firmach

Il. Oblast: VYUZIVANi PERSONALNIHO MARKETINGU

4. Pracujete ve své praxi s pojmem personalni marketing?

Y
) Ano

—
. Ne

5. S &im podle Vaseho nazoru SOUVISI PERSONALNI MARKETING - vyjadrete prosim miru souhlasu s
nasledujicim tvrzenim (odpovéd oznacte na skale, kde 1 znamena zcela souhlasim,6 znamena zcela

nesouhlasim)

Se ziskavanim
a vjbérem [ [ [ [ [ [
zaméstnancd

S pfijimanim a
integraci novych |— |— |— l_ |— |—

zaméstnancu

Se stabilizaci
stavajicich [ [ [ [ [ [

zaméstnancl

Se ziskavanim
iigovych [ [ [ [ [ [
zaméstnancl

S budovanim
znacky

zaméstnavatele, |— |— |— |— |— |—

s tzv. .Employer
Brandingem"

Jiné (vypiste prosim)

6. Jak CASTO se ve Va&i spoleénosti vyuZivaji nize uvedené nastroje personalniho marketingu?
(odpovéd 1 na Skale znamena vyuzivame velmi ¢asto, 6 znamena nevyuzivame).

1 2 3 4 5 5]
Analyza
oot ] [ [ [ [ [

konkurence



Vyzkum

zaméfeny na

identifikaci |— |—

rozhodovacich
kritérii
uchazeél

Kariémi stranky
pro zobrazeni

na mobilnich ,_ l_
telefonech

Kariémi profily
na socialnich

sitich [ [

(Linkedin,
Facebook..)

Zatlenéni
hernich prvki

do naborového l_ |—

procesu a
komunikace

Nabor na

vysokjeh [ [

Skolach

Cilené
naborové

kampané na l_ |—

konkrétni
pozice

Samostatné

kariérni www

stranky |— |—
(microsite)

Plan pro

budovani

firemni kultury |— |—
zaméstnavatele

Video

predstaveni |— |—

firemni kultury

Uvitaci bali¢ek

pro nove |— |—

zaméstnance

Nastroje

podporujici |— |—

spokojenost
zaméstnancd

BigData [] []

Jiné (uvedte pouze ty, které vyuZivate velmi éasto - hodnota 1)




7. Jak UCINNE jsou podle Vaeho nazoru nize uvedené nastroje personalniho marketingu? (odpovéd 1
na skale znamena velmi ucinny, 6 znamena neudcinny).

Analyza

naborové

srategie [ [ [ [ [ [
konkurence

Wyzkum

zaméfeny na

identifikaci

rozhodovacich |— |— |— ’_ |— |—
kritérii

uchazecl

Karigmi stranky

pro zobrazeni

na mobilnich |— |— |— ’_ |— |—
telefonech

Kariémi profily
na socialnich

sitich [ [ [ [ - [

(Linkedin,
Facebook..)

Zatlenéni
hernich prvki

do naborového |— |— |— |— |— |—

procesu a
komunikace

Nabor na

vysokych [ [ [ [ [ [

Skolach

Cilené
naborové

kampané na [ [ [ [ [ [

konkrétni
pozice

Samostatne

kariérni www

sirdnky [ [ [ [ [ [
(microsite)

Plan pro

budovani

firemni kultury |— |— |— |— |— |—
zaméstnavatele

Video

predstaveni l_ |— l_ |— l_ |—

firemni kultury

Uvitaci baliéek

pro nové [ [ [ [ [ [

zaméstnance

MNastroje

podporujici

spokojenost '_ |— '_ |— '_ |—

zaméstnancu



BigData

-

-

[ [ [ [

Jiné (uvedte pouze ty, které povaZujete za velmi Uginné - hodnota 1)

Personalni marketing ve firmach

lll. Oblast: NABOR JAKO VYZNAMNA OBLAST PERSONALNIHO MARKETINGU

8. JAK CASTO vyuzivate ve Vasi spole¢nosti nize uvedené nastroje pfi naboru zaméstnanci? (odpovéd 1
na skale znamena vyuzivame velmi ¢asto, 6 znamena nevyuzivame).

Doporuéeni
stavajicich
zaméstnanc

Internetove
pracovni
portaly

Personalni
agentura

Executive
searching
{(headhunting)

Interni nabor

MNabor

absolventd
Vs

Socidlni sité

-
-

-
-

3 4 5 ]
[ [ [ [
[ [ [ [
[ [ [ [
[ [ [ [
[ [ [ [
[ [ [ [
[ [ [ [

Jingé (uvedte pouze ty, které vyuZivate velmi casto - hodnota 1)

9. Jak casto zjistujete vnimani Vasi spolecnosti uchazeci o zaméstnani (v ramci naborového procesu)?

':_:' 1 x za pll roku

P
) 1x za rok

s
') 1x za dva roky

'/ Nezjistujeme

() Jiné (prosim dopliite)

Personalni marketing ve firmach

IV. Oblast: SPOKOJENOST ZAMESTNANCU, POVEST ZAMESTNAVATELE a PODPORA
PERSONALNIHO MARKETINGU



10. Mate strategii pro budovani znatky zaméstnavatele (napf. ve vazbé na vnimani vefejnosti ¢i
uchazeci)?

':.__:' Ano
'\.__:' Ne

:.__:' Pravé na ni pracujeme

) Jiné (prosim dopliite}

11. Jak DULEZITE jsou dle Vaseho nazoru pro STABILIZACI ZAMESTNANCU nize uvedené atributy? (1
znamena maximalné dulezité, 6 zcela nedllezité)

Vyse platu

Vztahy s
nadfizenym

Jistota pracovni
pozice
Seberealizace
Spolecenska

prestiZ pracovni
pozice

Daobré jméno
firmy

Moznost
uplatnit viastni
iniciativu

H EEl E u] = EEl =
1 U R
1 A O A
I I S e
A I O R A
N A A O R A

Efektivnost
vedeni
organizace

j
.
.
.
.
.

Pracovni doba

j
.
.
.
.
.



Zaméstnanecke
vyhody

Naplf prace
MnozZstvi prace

Rozmanitost
prace

ZvySovani
kvalifikace

Pratelske
vztahy mezi
kolegy

Pracovni
prostfedi
Kariérowy rist

Sdileni
pracovniho
mista

I R A B I R
I R A B I R
I R A B I R
I R A B I R

Jiné (uvedte pouze ty, které jsou podle Vas velmi daleZité - hodnota 1)

12. Jak Gasto zjistujete miru spokojenosti svych zaméstnancu?
':_;' 1 % za pul roku

£y

' 1xzarok

P

' 1x za dva roky

Fa \I

I Nezjistujeme

() Jiné (prosim dopliite)

13. Podporuje vedeni Vasi spolecnosti aktivity v oblasti personalniho marketingu?
'::;' Zcela

O castetns

() Minimainé

':_:' Nepodporuje

I R A B I R

I R A B I R



Priloha B — vzor dotazniku pro hlavni vyzkum

Personalni marketing

VaZena pani, vaZeny pane,

imé&nem Ekonomické fakulty, Technické univerzity v Liberci si Vas dovolujeme oslovit s anonymnim dotaznikovym
Setfenim, jeho? cilem je idemifikovat miru a zpusoby vyuiiti persondiniho marketingu u firem v Libereckém
kraji. Dotaznikove Seffeni je podporovano Ekonomickou fakultou Technické univerzity v Liberci a jeho wisledky
budou pouFity k wzkumniym GEeldm.

W pfipadé zajmu Yam mohou byt wysledky wyzkumu poskytnuty na zakladé vwZadani.

Predem dékujeme za Vasi ochotu a £as.

Za vyzkumny tym Ekonomické fakulty TUL

Ing. Svatlana Myslivcova, ING.PAEDIGIP., katedra marketingu a obchodu

Ing. Katefina Margikova, Ph.D., katedra podnikové ekonomiky

Ing. Ctakar Ungerman, Ph.D., katedra marketinqu a obchodu

1. Uvedte prosim velikost spole€nosti, ve které pracujete:

:[:} 1-8 (mikropodnily)

(O 10-49 (malé podniky)

(O 50-248 (stfedni podniky)

() nad 250 zam&stnane( (velké padniky)

2. Uvedte prosim odvétvi, ve kterém prioritné Vase spoleénost plsobi (vyberte):

D Administrativni a podpdmeé innosti
i::} Automabilovy primmys!




Cinnosti v oblasfi nemovitosti

Doprava a skladovani

Informatni a kormunikagni Sinnosti

Kulturni, zdravotni a rekreani Cinnost
Obchod, marketing

Penéznictvi a pojistovnictvi

Profesni, vedecké a technicks Sinnosti

Sluy

Stavebnictvi

Tézba a dobyvani

Ubytovani, stravovani a pohostinstel

“efejna sprava, obrana, socialni zabezpeteni
Wyroba a rozved plynu, elektfiny

Wzdelavani

Wzdélavani

Zazobovani vodou, Einnosti souvisejicl s odpady
Femedélstvi, lesnictvi a rybarstvi
Zpracovatelsky primysl

OO0O0O0000C000000000C00

3. Pracujete ve suié praxi s pojmem personalni marketing?

D Ano
O Me




4.5 ¢im podle Vaseho nazoru souvisi personalni marketing - vyjadiete MIRU
SOUHLASU s nasledujicim tvrzenim. Odpovéed oznacte na Skale, kde 1
znamena ZCELA SOUHLASIM a 6 znamena ZCELA NESOUHLASIM.

ISE". ziskavanim a vybérem zaméstnanca Q Q Q Q Q D
IS phjimanim a adaptaci novych zaméstnancd 'D 'C’ O O C} 'C'
Se stabilizaci stivajicich zaméstnanc( SRORONONONS]
ISe ziskavanim Kitowch zaméstnanca O (:} O Q O 'D
IS budovanim znatky zaméstnavatele, s tzv. Employer Brandingsm Q O Q Q O O

5. Podporuje vedeni Vasi spoletnosti aktivity v oblasti personalniho
marketingu?

i:} Zeela

D Céasteiné
O Minimalng
D Mepodporuje



6. Jak CASTO se ve VAS]I SPOLECNOSTI vyuZivaji niZze uvedené nastroje
personalniho marketingu? Odpovéd oznacte na Skale, kde 1 znamena
vyuZivame VELMI CASTO, 6 znamena NEVYUZIWVAME.

1 2 3 4 5 &

Kariémi profily na socidlnich sitich (Linkedin, Facebook..) OO QOO0
Zatlenéni hemich prvkd do ndborového procesu a komunikace C} O Cl 'l:‘-' G" O
INE’lbnr na vyzokych Skolach Q Q D Q O Q
ICl'Iené naborové kampané na konkrétni pozice '::" D D "«j '::" D
‘Samostatné kariémi www stranky (microsite) Q00000
Video predstaveni firemni kultury Q (:} O O O C}
IKariérnl' stranky pro zobrazeni na mobilnich telefonech SEONONONOX0]
INE'ISiI'CIjE podporujic spokojenost zam&stnanc( Q C} Q O o C}
Uvitaci baligek pro nove zaméstnance QOO0
IannmEenl’ stavajicich zaméstnancd (pfi naboru) Q C} Q Q o C}
Ilntemetcr'.ré pracowni portaly (phi naboru) Q O Q Q Q O
IPEFSDI'IéI.lnI‘ agentura (pfi ndboru zam&stnancd) Q ‘:} Q Q Q O
IExecuﬁve searching (headhunting) Q O O Q Q O
Intemi nabor QOO0 0O0Q
Plan budowvani znaiky zaméstnavatele OXOXONORORe]
IAnaI'_."za naborové strategie konkurence Q O D O Q D
I\J-‘ilzkum zaméfeny na identifikaci rozhodovacich kritéril uchazedi Q O O Q Q O
Analjzaspokojenosti zaméstnancd. . 000000
IPIén pro budovani firemni kultury zaméstnavatels Q Q Q Q Q Q
IAnaI'_.'zml'éml' riznorodych dat a pfeneseni wisledkl do praxe (prace s BigDaty) C} O O O (:} Q

7. Jak DULEZITE jsou pro VASI FIRMU niZe uvedené nastroje personainiho
marketingu? Odpovéd oznacte na Skale, kde 1 znamena MAXIMALNE
DULEZITE, 6 znamena ZCELA NEDULEZITE.



IKariérnl' profily na socidlnich sitich (Linkedin, Facebook. )
IZEIE|EI'I§I‘If hemith prvkl do naborového procesu a komunikace
INE’lbnr na vysokych Skolach

IG"EI‘IE naborove kampané na konkrétni’ pozice

Samostatné kariémi waw strinky (microsite)

I\J-"ldecu predstaveni firemni kultury

IKariérnl' stranky pro zobrazeni na mobilnich telefonech
INE'IStI'CIjE podporujici spokojenost zaméstnanch

IL.Iw'tacl' balitek pro nové zaméstnance

IannmEenl’ stavajicich zaméstnancd (pfi nabaru)

Intermetové pracovni portaly (phi nabaoru)

Perzcnalni agentura (pfi ndboru zaméstnancd)

IExeu:uﬁve searching (headhunting)

Intemni nabor

IF-‘Iiﬁm budovani znatky zaméstnavatele

IAnaI'_."za naborové strategie konkurence

I\fi'zkum zamé&feny na identifikaci rozhodovacich kritérii uchazefl
IAnaI'_."za spokojenosti zaméstnanch

Plan pro budovani firemni kultury zaméstnavatele
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Priloha C — deskriptivni statistika — Cetnost uzivani

nastroju personalniho marketingu

mikropodniky malé podniky stfedni podniky velké podniky

Karierni profily na socialnich sitich
Velikost Pocet — - S | = S .
X—t— | x+t— i
podniku dat x sd Tn n Median | Min Max
mikro 43 55 1,141 5,2 59 6 1 6
maly 52 53 1,382 4,9 57 6 1 6
sttedni 47 4,6 1,917 41 52 6 1 6
velky 14 3,7 1,899 2,6 4.8 45 1 6
celkem 156 5,0 1,638 4,8 53 6 1 6
Karierni profily na socialnich sitich
95% intervaly spolehlivosti stfedbni hodnoty vyuZiti
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Zaclenéni hernich prvkii do naborového procesu a komunikace

Velikost Pocet — - S = S .
- X—t— | X+t— i
podniku dat X sd n n Median | Min Max
mikro 43 5,7 0,854 55 6,0 6 1 6
maly 52 54 1,162 51 5,8 6 1 6
sttedni 47 54 1,077 51 5,7 6 2 6
velky 14 4,4 1,336 3,6 51 4 1 6
celkem 156 54 1,124 5,2 5,6 6 1 6
Zaclenéni hernich prvki do naborového procesu a komunikace
95% intervaly spolehlivosti stredbni hodnoty vyuZiti
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Nabor na vysokych $kolach

Velikost Pocet — - S | = S .
. X—t— | x+t— ia
podniku dat x sd n n Median | Min Max
mikro 43 55 1,099 5,2 59 6 1 6
maly 52 4,9 1,617 44 53 6 1 6
sttedni 47 4,5 1,768 4,0 50 5 1 6
velky 14 2,6 1,906 1,6 3,7 2 1 6
celkem 156 4,8 1,736 45 50 6 1 6
Nabor na vysokych skolach
95% intervaly spolehlivosti stredbni hodnoty vyuziti
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Cilené naborové kampané na konkrétni pozice

;)/s(ljirl‘(i?(slj Pg:tet x sd x-—t % X+t % Median | Min | Max
mikro 43 5,5 1,279 5,1 59 6 1 6
maly 52 4,3 1,819 3,8 4,8 5 1 6
stfedni 47 3,7 1,939 3,2 4,3 4 1 6
velky 14 2,5 1,787 1,5 3,5 2 1 6
celkem 156 4.3 1,922 4,0 4,6 5 1 6

Hodnoceni

Célené naborové kampané na konkrétni pozice
95% intervaly spolehlivosti stredbni hodnoty vyuZiti
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Samostatné karierni WWW stranky

Velikost Pocet — - S | = S .
. X—t— | x+t— ia
podniku dat x sd N n Median | Min Max
mikro 43 5,6 1,178 5,2 6,0 6 1 6
maly 52 54 1,344 5,0 57 6 1 6
stfedni 47 4,7 1,964 4,1 53 6 1 6
velky 14 4,2 2,082 3,0 54 5 1 6
celkem 156 51 1,639 4,9 54 6 1 6
Samostatné karierni WWW stranky
95% intervaly spolehlivosti stredbni hodnoty vyuziti
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Video predstaveni firemni kultury

p\)ﬁj“nkli?z Pg:tet x sd x-—t % X+t % Median | Min | Max
mikro 43 57 1,103 54 6,0 6 1 6
maly 52 55 1,179 5,2 5,9 6 1 6
stfedni 47 51 1,550 47 5,6 6 1 6
velky 14 41 1,956 3,0 53 45 1 6
celkem 156 53 1,420 51 5,6 6 1 6

Hodnoceni

Videopredstaveni firemni kultury
95% intervaly spolehlivosti stredbni hodnoty vyuZiti
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Karierni stranky pro predstaveni na mobilnich telefonech

;/s(ljirl‘(iokslj Pg:tet x sd x-—t % x+ t\/% Median | Min | Max
mikro 43 5,8 0,888 55 6,1 6 1 6
maly 52 5,7 1,035 5,4 6,0 6 1 6
sttedni 47 55 1,177 52 59 6 1 6
velky 14 51 1,562 4.2 6,0 6 1 6
celkem 156 5,6 1,103 55 5,8 6 1 6

Hodnoceni

karierni stranky pro predstaveni na mobilnich telefonech
95% intervaly spolehlivosti stredbni hodnoty vyuziti
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Nastroje podporujici spokojenost zaméstnanci

mikropodniky malé podniky stfedni podniky velké podniky

Velikost Pocet — - S| = S .
R X—t— | x+t— ia
podniku dat x sd N N Median | Min Max
mikro 43 4,1 1,910 3,6 4,7 5 1 6
maly 52 3,7 1,810 3,2 4,2 4 1 6
stfedni 47 3,2 1,731 2,7 3,7 3 1 6
velky 14 2,5 1,454 1,7 3,3 2 1 6
celkem 156 3,6 1,836 3,3 3,9 3 1 6
Nastroje, podporujici spokojenost zaméstnancii
95% intervaly spolehlivosti stredbni hodnoty vyuZiti
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Uvitaci bali¢ek pro nové zaméstnance

Velikost Pocet — - S| = S .
. X—t— | x+t— ia
podniku dat x sd N n Median | Min Max
mikro 43 5,6 1,221 5,2 5,9 6 1 6
maly 52 54 1,259 51 5,8 6 1 6
stfedni 47 52 1,402 4,8 5,6 6 1 6
velky 14 4,3 2,016 3,1 54 5 1 6
celkem 156 53 1,403 51 55 6 1 6
Uvitaci balicek pro nové zaméstnance
95% intervaly spolehlivosti stredbni hodnoty vyuziti
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Doporuceni stavajicich zaméstnanci

Velikost

Pocet

S

S

. x xX—t— | x+t— ia i
podniku dat x sd n n Median | Min Max
mikro 43 4,2 2,023 3,5 4,8 5 1 6
maly 52 3,7 1,919 3,1 4,2 3,5 1 6
stfedni 47 2,9 1,832 2,4 3,4 2 1 6
velky 14 19 1,269 1,2 2,7 15 1 5
celkem 156 34 1,977 3,1 3,7 3 1 6
Doporuceni stavajicich zaméstnanci
95% intervaly spolehlivosti stredbni hodnoty vyuZiti
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Internetové pracovni portaly pii naboru

Velikost Pocet — - S | = S .
. X—t— | x+t— ia
podniku dat x sd n n Median | Min Max
mikro 43 4,9 1,696 44 55 6 1 6
maly 52 4,1 2,047 3,5 4,6 5 1 6
stfedni 47 2,8 1,879 2,2 3,3 2 1 6
velky 14 2,4 1,692 14 3,3 2 1 6
celkem 156 3,8 2,083 3,4 4,1 3 1 6
Internetoveé pracovni portaly pfi naboru
95% intervaly spolehlivosti stredbni hodnoty vyuziti
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Personalni agentura pri naboru zaméstnanci

Velikost Pocet — - S| = S .
. X—t— | x+t— ia
podniku dat x sd n n Median | Min Max
mikro 43 54 1,401 5,0 58 6 1 6
maly 52 5,0 1,521 4,6 55 6 1 6
stfedni 47 4,4 1,800 3,9 4,9 5 1 6
velky 14 3,0 1,961 19 4,1 2,5 1 6
celkem 156 4,8 1,745 45 5,0 6 1 6
Personalni agentura pri naboru zaméstnanci
95% intervaly spolehlivosti stredbni hodnoty vyuZiti
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Executive searching - headhunting

Velikost Pocet — - S | = S .
. X—t— | x+t— ia
podniku dat X sd n n Median | Min Max
mikro 43 5,8 0,868 55 6,0 6 1 6
maly 52 53 1,365 4,9 57 6 1 6
stfedni 47 51 1,463 4,7 55 6 1 6
velky 14 3,4 1,950 2,3 45 3 1 6
celkem 156 5,2 1,467 50 54 6 1 6
Executive searching - headhunting
95% intervaly spolehlivosti stredbni hodnoty vyuziti
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Interni nabor

Velikost

Pocet

S

. x xX—t— | x+t— ia i
podniku dat x sd n n Median | Min Max
mikro 43 4,7 1,809 4,1 5,2 6 1 6
maly 52 4,0 1,889 3,5 45 4 1 6
stfedni 47 2,8 1,549 2,3 3,2 3 1 6
velky 14 1,6 0,646 1,2 19 15 1 3
celkem 156 3,6 1,940 3,3 3,9 3 1 6
Interni nabor
95% intervaly spolehlivosti stredbni hodnoty vyuZiti
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Plan budovani znacky zaméstnavatele

Velikost Pocet — - S| = S .
R X—t— | x+t— ia
podniku dat x sd n n Median | Min Max
mikro 43 51 1,567 4,7 5,6 6 1 6
maly 52 4,7 1,558 4,2 51 5 1 6
stiedni 47 3,8 1,772 3,2 4,3 4 1 6
velky 14 2,6 1,393 1,8 3.4 2 1 5
celkem 156 4,3 1,769 4,1 4,6 5 1 6
Plan budovani znacky zaméstnavatele
95% intervaly spolehlivosti stredbni hodnoty vyuziti
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Analyza naborové strategie konkurence

Velikost Pocet — - S| = S .
R X—t— | x+t— ia
podniku dat x sd N N Median | Min Max
mikro 43 5,7 0,944 54 6,0 6 1 6
maly 52 55 1,019 53 58 6 1 6
stfedni 47 4,9 1,296 4,5 53 5 2 6
velky 14 4,1 1,900 3,0 52 5 1 6
celkem 156 52 1,277 5,0 54 6 1 6
Analyza naborové strategie konkurence
95% intervaly spolehlivosti stredbni hodnoty vyuZiti
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Vyzkum, zaméieny na identifikaci rozhodujicich kritérii uchazecu

;)/s(ljirl‘(i?(sj Pg:tet x sd x-—t % x+ t\/% Median | Min | Max
mikro 43 57 1,085 53 6,0 6 1 6
maly 52 5,5 1,038 5,2 58 6 1 6
sttedni 47 4,9 1,463 4,5 53 6 1 6
velky 14 4,5 1,653 3,6 5,4 5 1 6
celkem 156 53 1,303 51 55 6 1 6

Vyzkum, zaméreny na identifikaci rozhodujicich kriterii uchazect
95% intervaly spolehlivosti stredbni hodnoty vyuziti
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Analyza spokojenosti zaméstnanci

Velikost

Pocet

S

S

. x xX—t— | x+t— ia i
podniku dat x sd n n Median | Min Max
mikro 43 4,3 1,730 3,8 4,9 5 1 6
maly 52 4,1 1,752 3,6 4,6 4,5 1 6
stfedni 47 3,4 1,725 2,9 3,9 3 1 6
velky 14 2,3 1,326 15 3,0 2 1 5
celkem 156 3,8 1,797 3,5 4,1 4 1 6
Analyza spokojenosti zaméstnanci
95% intervaly spolehlivosti stredbni hodnoty vyuZiti
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Plian pro budovani firemni kultury zaméstnavatele

Velikost Pocet — - S | = S .
. X—t— | x+t— ia
podniku dat x sd n n Median | Min Max
mikro 43 4,3 1,730 3,8 4,9 5 1 6
maly 52 4,1 1,752 3,6 4,6 4,5 1 6
stfedni 47 3.4 1,725 2,9 3,9 3 1 6
velky 14 2,3 1,326 15 3,0 2 1 5
celkem 156 3,8 1,797 3,5 4,1 4 1 6
Plan pro budovani firemni kultury zaméstnavatele
95% intervaly spolehlivosti stredbni hodnoty vyuziti
6 T T
5 }‘-h‘h‘ﬂ-g_..ﬁ_%*ﬂ """"""""""""""""
.E 4 I ;"""'_________________:-_‘_‘_:-':;:?"_:_r‘:i::{"""""""; """"""""""""""""
_g y:-o,1076x2-0,2é57x+ 5,6354 TR ";—-»..
23 1 RZ =0,9998 s S P S
y =-0,8037x+ 6,17;34
2 o R2=0,9856 | T . e
1 T i T
mikropodniky malé podniky stfedni podniky velké podniky




Analyzovani riznorodych dat a pireneseni vysledki do praxe

Velikost Pocet — - S| = S .
R X—t— | x+t— ia
podniku dat x sd N N Median | Min Max
mikro 42 55 1,383 5,0 5,9 6 1 6
maly 52 55 1,111 5,2 58 6 1 6
stfedni 47 50 1,452 4,6 54 6 1 6
velky 14 3,9 1,875 2,8 49 4 1 6
celkem 155 5,2 1,443 50 54 6 1 6
Analyzovani riznorodych dat a preneseni vysledki do praxe
95% intervaly spolehlivosti stredbni hodnoty vyuZiti
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Priloha D — deskriptivni statistika — dileZitost

nastroju personalniho marketingu

Karierni profily na socidlnich sitich

Velikost Pocet — = S - S
xX—t— xX+t— Media Mi M
podniku dat X sd n n edian in ax
mikro 43 5,4 1,381 4,9 5,8 6 1 6
maly 52 51 1,563 4,7 5,5 6 1 6
stfedni 47 4,4 1,827 3,9 5,0 5 1 6
velky 14 3,4 1,785 2,4 4,5 3,5 1 6
celkem 156 4,8 1,706 4,6 51 6 1 6
Karierni profily na socialnich sitich
95% intervaly spolehlivosti stiedni hodnoty dileZitosti nastroje
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Zaclenéni hernich prvkl do naborového procesu a komunikace
- - _ s | _ s
Vellk?st Pocet x sd X—t— | x+t— | Median | Min Max
podniku dat Vn Vn
mikro 43 5,6 1,134 5,3 6,0 6 1 6
maly 52 5,3 1,440 4,8 5,7 6 1 6
stfedni 47 5,2 1,146 4,9 5,6 6 3 6
velky 14 4,2 1,251 3,5 4,9 4 2 6
celkem 156 5,3 1,299 51 5,5 6 1 6




Zaclenéni hernich prvki do naborového procesu a komunikace
95% intervaly spolehlivosti stfedni hodnoty dileZitosti nastroje
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Nabor na vysokych skolach
Velikost Pocet - s | *
odniku dat x sd x— tf n ti Medidn | Min Max
Y n Jn
mikro 43 5,2 1,435 4,7 5,6 6 1 6
maly 52 4,8 1,607 4,3 5,2 6 1 6
stfedni 47 4,0 1,888 3,4 4,6 4 1 6
velky 14 2,4 1,336 1,6 3,1 2 1 6
celkem 156 4,4 1,804 4,1 4,7 5 1 6




Hodnoceni

Nabor na vysokych skolach

95% intervaly spolehlivosti stiedni hodnoty dileZitosti nastroje

e
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"""""" R? =0,9964 I N I
""""" Y =-0,0237x+ 6,3825 [ T
R?=0,918 ; ;
mikropodniky malé podniky stfedni podniky velké podniky




Cilené naborové kampané na konkrétni pozice

Velikost Pocet — - S = S
X—t— | x+t— | Media Mi M
podniku dat X sd n n edian in ax
mikro 43 51 1,749 4,6 5,7 6 1 6
maly 52 4,0 1,915 3,5 4,6 4 1 6
stfedni 47 3,0 1,800 2,5 3,5 3 1 6
velky 14 2,2 1,626 1,3 3,1 2 1 6
celkem 156 3,8 2,036 3,5 4,2 4 1 6
Célené naborové kampané na konkrétni pozice
95% intervaly spolehlivosti stfedni hodnoty dileZitosti nastroje
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R? = 0,9995 ! et S
2 7y =-0,9746x+6,0188 [T
R2 =0,9937 |
1 | i .
mikropodniky malé podniky stfedni podniky velké podniky
Samostatné karierni WWW stranky
Velikost Pocet — - S| = S
X—t— | x+t— ia i
podniku dat X sd n n Median | Min Max
mikro 43 5,5 1,420 5,0 5,9 6 1 6
maly 52 5,0 1,508 4,6 5,5 6 1 6
stfedni 47 4,2 1,849 3,6 4,7 4 1 6
velky 14 3,1 1,859 2,0 4,1 2,5 1 6
celkem 156 4,7 1,766 4,4 5,0 6 1 6




Samostatné karierni WWW stranky
95% intervaly spolehlivosti stiedni hodnoty dileZitosti nastroje
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y =-0,8028x + 6,4486 ; RaENG
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mikropodniky malé podniky stfedni podniky velké podniky
Video predstaveni firemni kultury
Velikost Pocet — = S | = S - .
el ?S oce X sd X—t— | x+t— | Median | Min Max
podniku dat Vn Vn
mikro 43 5,5 1,334 5,1 5,9 6 1 6
maly 52 5,1 1,299 4,8 5,5 6 2 6
stfedni 47 4,5 1,679 4,0 5,0 5 1 6
velky 14 3,3 1,541 2,4 4,2 3,5 1 6
celkem 156 4,9 1,573 4,6 5,1 6 1 6




Videopredstaveni firemni kultury
95% intervaly spolehlivosti stfedni hodnoty dileZitosti nastroje

y =-0,3553x+6,0493
R? =0,9985
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R Y = -0,7253X+ 6,4128 |-
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mikropodniky malé podniky stfedni podniky velké podniky
Karierni stranky pro predstaveni na mobilnich telefonech
Velik Poc — - S| = s
el PSt ocet X sd X—t— | x+t— | Median | Min Max
podniku dat Vn Vn
mikro 43 5,7 1,103 5,4 6,0 6 1 6
maly 52 5,3 1,385 5,0 5,7 6 1 6
stredni 47 5,0 1,517 4,5 5,4 6 1 6
velky 14 4,6 1,216 3,9 5,3 4 2 6
celkem 156 5,3 1,373 5,0 5,5 6 1 6
karierni stranky pro predstaveni na mobilnich telefonech
95% intervaly spolehlivosti stfedni hodnoty dileZitosti nastroje
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mikropodniky malé podniky stfedni podniky velké podniky




Nastroje podporujici spokojenost zaméstnanct

Velikost Poéet — - S| = S
X—t— | x+t— ia i
podniku dat X sd N in Median | Min Max
mikro 43 4,1 1,991 3,5 4,7 4 1 6
maly 52 3,3 1,939 2,8 3,9 3 1 6
stfedni 47 2,9 1,797 2,4 3,4 2 1 6
velky 14 1,9 0,616 1,6 2,3 2 1 3
celkem 156 3,3 1,925 3,0 3,6 3 1 6
Nastroje, podporujici spokojenost zaméstnanci
95% intervaly spolehlivosti stiedni hodnoty dileZitosti nastroje
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< y =-0,0487x2- 0,4579x + 4,5814 ! Rt S
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mikropodniky malé podniky stfedni podniky velké podniky
Uvitaci balicek pro nové zaméstnance
i & _ s | _ s
Vellk?st Pocet x sd X—t— | x+t— | Medidan | Min Max
podniku dat Vn Vn
mikro 43 5,4 1,496 4,9 5,8 6 1 6
maly 52 4,9 1,638 4,5 5,4 6 1 6
stredni 47 4,8 1,527 4,4 5,3 6 1 6
velky 14 3,8 1,888 2,7 4,9 4,5 1 6
celkem 156 4,9 1,630 4,7 5,2 6 1 6




Uvitaci balicek pro nové zaméstnance
95% intervaly spolehlivosti stfedni hodnoty dileZitosti nastroje

6 T
- *:I'_'::_-__‘ Y
z IR
§ 4 I r"""-----------------------.---------------------------‘-r—‘?—"'? ‘-'.:':'-' """""""
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mikropodniky malé podniky stfedni podniky velké podniky
Doporuceni stavajicich zaméstnancu
Velikost Poéet — - S| = s . .
. X sd X—t— | x+t— | Median | Min Max
podniku dat Vn Vn
mikro 43 3,6 2,184 2,9 4,3 3 1 6
maly 52 3,3 1,974 2,7 3,8 3 1 6
stfedni 47 2,3 1,528 1,8 2,7 2 1 6
velky 14 1,9 1,072 1,3 2,5 2 1 4
celkem 156 2,9 1,937 2,6 3,3 2 1 6
Doporuceni stavajicich zaméstnanci
95% intervaly spolehlivosti stfedni hodnoty dileZitosti nastroje
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mikropodniky malé podniky stfedni podniky velké podniky




Internetové pracovni portaly pfi naboru

Velikost Poéet — - S| = S
) d x—t— | x+t— | Media Mi M
podniku dat X s N n edian in ax
mikro 43 4,9 1,846 4,3 5,4 6 1 6
maly 52 4,2 1,886 3,6 4,7 5 1 6
st¥edni 47 2,9 1,813 2,3 3,4 2 1 6
velky 14 2,6 1,742 1,6 3,6 2 1 6
celkem 156 3,8 2,020 3,5 4,1 4 1 6
Internetoveé pracovni portaly pfi naboru
95% intervaly spolehlivosti stiedni hodnoty dileZitosti nastroje
6 : : :
5 -
S : |
- T | |
§ 4 g """"" == “.:;H‘ """""""""""""""
g . T - o~ |
3 y =0,0966x%- 1,2999x + 6,1444 S == J
=3 R?=0,9629 | TR SR I
y =-0,8168x + 5,6613 ' o
207 RP=09522 [T
1 T T T
mikropodniky malé podniky stfedni podniky velké podniky
Personalni agentura pfi naboru zaméstnancu
- " _ s | _ s
Vellk?st Pocet x sd X—t— | x+t— | Medidan | Min Max
podniku dat Vn Vn
mikro 43 5,4 1,384 5,0 5,8 6 1 6
maly 52 4,7 1,658 4,3 5,2 6 1 6
stredni 47 4,2 1,731 3,7 4,7 5 1 6
velky 14 3,1 1,703 2,2 4,1 3 1 6
celkem 156 4,6 1,728 4,3 4,9 6 1 6




Personalni agentura pri naboru zaméstnanci
95% intervaly spolehlivosti stfedni hodnoty dileZitosti nastroje
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mikropodniky malé podniky stfedni podniky velké podniky
Executive searching - headhunting
Velikost Poéet — - S| = s . .
. X sd X—t— | x+t— | Median | Min Max

podniku dat Vn Vn

mikro 43 5,6 1,137 5,3 6,0 6 1 6

maly 52 5,3 1,279 5,0 5,7 6 1 6
stfedni 47 4,8 1,494 4,4 5,3 6 1 6

velky 14 3,4 1,651 2,5 4,4 3 2 6
celkem 156 51 1,463 4,9 53 6 1 6

Executive searching - headhunting
95% intervaly spolehlivosti stfedni hodnoty dileZitosti nastroje
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mikropodniky malé podniky stfedni podniky velké podniky




Interni nabor

Velikost Poéet — - S| = S
X—t— | x+t— ia i
podniku dat X sd N in Median | Min Max
mikro 43 4,7 2,065 4,1 5,3 6 1 6
maly 52 3,8 1,768 3,3 4,3 3,5 1 6
stfedni 47 2,6 1,664 2,1 3,1 2 1 6
velky 14 1,5 0,855 1,0 2,0 1 1 4
celkem 156 3,5 2,027 3,2 3,8 3 1 6
Interni nabor
95% intervaly spolehlivosti stiedni hodnoty dileZitosti nastroje
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mikropodniky malé podniky stfedni podniky velké podniky
Plan budovani znacky zaméstnavatele
- - _ s | _ s
Vellk?st Pocet x sd X—t— | x+t— | Medidan | Min Max
podniku dat Vn Vn
mikro 43 5,0 1,772 4,4 5,5 6 1 6
maly 52 4,2 1,794 3,7 4,7 4,5 1 6
stfedni 47 3,3 2,008 2,7 3,9 3 1 6
velky 14 2,1 1,492 1,2 2,9 1 1 5
celkem 156 3,9 2,012 3,6 4,3 4 1 6




Plan budovani znacky zaméstnavatele
95% intervaly spolehlivosti stfedni hodnoty dileZitosti nastroje
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mikropodniky malé podniky stfedni podniky velké podniky
Analyza naborové strategie konkurence
Velikost Pocet — = S| = s . .
el ?S oce X sd X—t— | x+t— | Median | Min Max
podniku dat Vn Vn
mikro 43 5,5 1,261 51 5,9 6 1 6
maly 52 5,2 1,304 4,8 5,5 1 6
stfedni 47 4,4 1,624 3,9 4,9 5 1 6
velky 14 3,7 1,684 2,7 4,7 3 1 6
celkem 156 4,9 1,526 4,6 51 6 1 6
Analyza naborové strategie konkurence
95% intervaly spolehlivosti stfedni hodnoty dileZitosti nastroje
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mikropodniky malé podniky stfedni podniky velké podniky




Vyzkum, zaméfeny na identifikaci rozhodujicich kritérii uchazecud

:s::?;: P:::t x sd x— t% x+ t\/% Median | Min Max
mikro 43 5,5 1,279 51 5,9 6 1 6
maly 52 5,2 1,433 4,8 5,6 6 1 6
stfedni 47 4,3 1,570 3,8 4,7 4 1 6
velky 14 3,9 1,542 3,0 4,8 4 2 6
celkem 156 4,9 1,545 4,6 5,1 6 1 6

Vyzkum, zaméreny na identifikaci rozhodujicich kriterii uchazect
95% intervaly spolehlivosti stiedni hodnoty dileZitosti nastroje
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mikropodniky malé podniky stfedni podniky velké podniky
Analyza spokojenosti zaméstnancu

Vellk?st Pocet x sd X—t— | T+t— Median | Min Max

podniku dat Vn Vn
mikro 43 3,8 2,069 3,2 4,5 3 1 6
maly 52 3,4 1,847 2,9 3,9 3 1 6

stfedni 47 2,8 1,784 2,2 3,3 2 1 6
velky 14 1,8 0,699 1,4 2,2 2 1 3

celkem 156 3,2 1,905 2,9 3,5 3 1 6




Hodnoceni

Analyza spokojenosti zaméstnanci
95% intervaly spolehlivosti stfedni hodnoty dileZitosti nastroje
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mikropodniky malé podniky stfedni podniky velké podniky




Plan pro budovani firemni kultury zaméstnavatele

Velikost Podet — - S | = S
X—t— | x+t— | Media Mi M
podniku dat X sd n n edian in ax
mikro 43 4,9 1,859 4,3 5,4 6 1 6
maly 52 4,2 1,767 3,7 4,7 5 1 6
stredni 47 3,4 1,751 2,9 3,9 3 1 6
velky 14 2,4 1,646 1,4 3,3 2 1 6
celkem 156 4,0 1,919 3,7 4,3 4 1 6
Plan pro budovani firemni kultury zaméstnavatele
95% intervaly spolehlivosti stiedni hodnoty dileZitosti nastroje
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mikropodniky malé podniky stfedni podniky velké podniky
Analyzovani rGznorodych dat a pfeneseni vysledkid do praxe
Velikost Poéet _ — S | - S
X—t— | x+t— ia i
podniku dat X sd n in Median Min Max
mikro 42 5,2 1,620 4,7 5,7 6 1 6
maly 52 5,4 1,239 5,0 5,7 6 1 6
stredni 47 4,7 1,534 4,2 5,1 5 1 6
velky 14 3,6 1,828 2,5 4,6 3,5 1 6
celkem 155 5,0 1,573 4,7 5,2 6 1 6




Hodnoceni

Analyzovani riznorodych dat a preneseni vysledki do praxe
95% intervaly spolehlivosti stfedni hodnoty dileZitosti nastroje
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mikropodniky malé podniky stfedni podniky velké podniky




Priloha E — deskriptivni statistika — diileZitost

prostiredka podporujicich spokojenost/stabilizaci

W )
zamestnancu
Vyse platu
- - _ s | _ s
Velikost | Pocet 3 sd |X—t— | X+t— | Medidn | Min | Max
podniku dat Vn Vn
mikro 43 1,7 0,928 1,5 2,0 2 1 5
maly 52 2,1 1,353 1,7 2,5 2 1 6
stfedni 47 1,7 0,883 1,4 2,0 2 1 5
velky 14 1,7 1,069 1,1 2,3 1,5 1 5
celkem 156 1,9 1,094 1,7 2,0 2 1 6
Vyse platu
95% intervaly spolehlivosti stfedni hodnoty dlleZitosti atributu
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mikropodniky malé podniky stfedni podniky velké podniky
Vztahy s nadfizenym
Velikost Pocet _ — S — S
X sd x—t— X+ t— | Median Min Max
podniku dat Vn Vn
mikro 43 1,6 0,929 | 1,3 1,9 1 1 6




Vztahy s nadfizenym

Velikost Pocet — - S — S
X sd xX—t— X +t— | Median Min Max
podniku dat Vn Vn
maly 52 2,1 1,149 1,8 2,4 2 1 6
stfedni 47 2,0 0,999 1,7 2,3 2 1 5
velky 14 2,0 0,961 1,4 2,6 2 1 4
celkem 156 1,9 1,041 1,8 2,1 2 1 6
Vztahy s nadfizenym
95% intervaly spolehlivosti stfedni hodnoty diileZitosti atributu
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mikropodniky malé podniky stfedni podniky velké podniky
Jistota pracovni pozice
Velikost Pocet — - S| = s
X—t— | x+t— ia i
podniku dat X sd n n Median | Min Max
mikro 43 1,7 0,902 1,5 2,0 2 1 5
maly 52 2,1 1,344 1,8 2,5 2 1 6
stfedni 47 1,9 0,932 1,6 2,1 2 1 4
velky 14 1,9 0,949 1,3 2,4 2 1 4
celkem 156 1,9 1,083 1,7 2,1 2 1 6




Jistota pracovni pozice
95% intervaly spolehlivosti stfedni hodnoty dlleZitosti atributu
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mikropodniky malé podniky stfedni podniky velké podniky
Seberealizace
Velik Poc — - S| = S
el PSt ocet x sd X—t— | x+t— | Medidn | Min Max
podniku dat Vn Vn
mikro 43 2,5 1,453 2,0 2,9 2 1 6
maly 52 2,4 1,302 2,0 2,8 2 1 6
stfedni 47 2,5 1,427 2,1 3,0 2 1 6
velky 14 2,3 1,139 1,6 2,9 2,5 1 4
celkem 156 2,4 1,360 2,2 2,7 2 1 6
Seberealizace
95% intervaly spolehlivosti stfedni hodnoty dlleZitosti atributu
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mikropodniky malé podniky stfedni podniky velké podniky




Spolecenska prestiz pracovni pozice

Velikost Podet _ — S | - S
X—t— | x+t— | Media Mi M
podniku dat X sd n n edian in ax
mikro 43 3,5 1,564 3,0 4,0 3 1 6
maly 52 3,6 1,405 3,2 4,0 3 1 6
stredni 47 3,1 1,380 2,7 3,5 3 1 6
velky 14 2,7 1,139 2,1 3,4 3 1 5
celkem 156 3,3 1,438 3,1 3,6 3 1 6
Spolecenska prestiz pracovni pozice
95% intervaly spolehlivosti stfedni hodnoty diileZitosti atributu
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mikropodniky malé podniky stfedni podniky velké podniky
Dobré jméno firmy
Velikost Poéet — — S | — S
X—t— | x+t— ia i
podniku dat X sd n n Median Min Max
mikro 43 1,9 0,910 1,7 2,2 2 1 5
maly 52 2,2 1,237 1,8 2,5 2 1 6
stredni 47 2,0 1,053 1,7 2,3 2 1 5
velky 14 2,0 1,109 1,4 2,6 2 1 4
celkem 156 2,0 1,083 1,9 2,2 2 1 6




Dobré jméno firmy
95% intervaly spolehlivosti stfedni hodnoty dlleZitosti atributu
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mikropodniky malé podniky stfedni podniky velké podniky
Moznost uplatnit vlastni iniciativu
Velik Poc — - S| = S
el PSt ocet x sd X—t— | x+t— | Medidn | Min Max
podniku dat Vn Vn
mikro 43 2,3 1,364 1,8 2,7 2 1 6
maly 52 2,5 1,448 2,1 2,9 2 1 6
stfedni 47 2,3 1,200 2,0 2,7 2 1 6
velky 14 2,4 0,756 2,0 2,9 2 1 4
celkem 156 2,4 1,297 2,2 2,6 2 1 6
Moznost uplatnit vlastni iniiciativu
95% intervaly spolehlivosti stfedni hodnoty dlleZitosti atributu
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mikropodniky malé podniky stfedni podniky velké podniky




Kvalita vedeni organizace

Velikost Pocet — - S = S
X—t— | x+t— | Media Mi M
podniku dat X sd n n edian in ax
mikro 43 2,1 1,207 1,8 2,5 2 1 6
maly 52 2,2 1,373 1,8 2,6 2 1 6
stfedni 47 2,2 1,237 1,9 2,6 2 1 6
velky 14 2,3 1,139 1,6 2,9 2 1 5
celkem 156 2,2 1,257 2,0 2,4 2 1 6
Kvalita vedeni organizace
95% intervaly spolehlivosti stfedni hodnoty diileZitosti atributu
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mikropodniky malé podniky stfedni podniky velké podniky
Pracovni doba
Velikost Pocet — — S| = S
X—t—| x+t— ia i
podniku dat X sd n n Median | Min Max
mikro 43 2,3 1,395 1,9 2,8 2 1 6
maly 52 2,4 1,514 2,0 2,9 2 1 6
stfedni 47 2,2 1,041 1,9 2,5 2 1 5
velky 14 2,1 0,864 1,6 2,6 2 1 4
celkem 156 2,3 1,295 2,1 2,5 2 1 6




Hodnoceni

Pracovni doba

95% intervaly spolehlivosti stfedni hodnoty dlleZitosti atributu

3 : : :
| BB SEE SN N
T e R
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mikropodniky malé podniky stfedni podniky velké podniky




Napln prace

Z:::?I: P:::t x sd x— t% x+ t% Median | Min Max
mikro 43 2,3 1,026 1,9 2,6 2 1 6
maly 52 2,3 1,341 1,9 2,6 2 1 6
stfedni 47 2,1 1,142 1,8 2,5 2 1 6
velky 14 2,1 0,770 1,7 2,6 2 1 4
celkem 156 2,2 1,147 2,0 2,4 2 1 6

Napln prace
95% intervaly spolehlivosti stfedni hodnoty diileZitosti atributu
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mikropodniky malé podniky stfedni podniky velké podniky
Mnozstvi prace
Velikost Pocet — - S | = S
X—t— | x+t— ia i
podniku dat X sd n n Median Min Max
mikro 43 2,1 0,895 1,8 2,4 2 1 4
maly 52 2,5 1,196 2,2 2,9 2,5 1 6
stredni 47 2,5 1,140 2,2 2,8 3 1 6
velky 14 2,4 1,016 1,8 3,0 2 1 5
celkem 156 2,4 1,092 2,2 2,6 2 1 6




Mnoistvi prace
95% intervaly spolehlivosti stfedni hodnoty dlleZitosti atributu
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mikropodniky malé podniky stfedni podniky velké podniky
Rozmanita prace
Velikost Pocet — = S | = S - .
el ?S oce X sd X—t— | x+t— | Median | Min Max
podniku dat Vn Vn
mikro 43 2,3 1,267 1,9 2,7 2 1 6
maly 52 2,4 1,259 2,1 2,8 2 1 6
stfedni 47 2,7 1,290 2,3 3,0 3 1 6
velky 14 2,4 0,745 1,9 2,8 2,5 1 3
celkem 156 2,5 1,231 2,3 2,7 2 1 6




Rozmanita prace
95% intervaly spolehlivosti stfedni hodnoty diileZitosti atributu
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mikropodniky malé podniky stfedni podniky velké podniky
Zvysovani kvalifikace
Velik Poc — - s - s
el PSt ocet x sd X—t— | x+t— | Median | Min Max
podniku dat Vn Vn
mikro 43 3,2 1,698 2,7 3,7 3 1 6
maly 52 3,0 1,421 2,6 3,4 3 1 6
stfedni 47 2,7 1,343 2,4 3,1 3 1 6
velky 14 2,5 0,855 2,0 3,0 3 1 4
celkem 156 2,9 1,447 2,7 3,2 3 1 6
Zvysovani kvalifikace
95% intervaly spolehlivosti stfedni hodnoty diileZitosti atributu
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mikropodniky malé podniky stfedni podniky velké podniky




Pratelské vztahy mezi kolegy

Velikost Pocet — - S | = s
X—t— | x+t— | Media Mi M
podniku dat X sd n n edian in ax
mikro 43 1,7 0,686 1,4 1,9 2 1 3
maly 52 2,1 1,311 1,7 2,4 2 1 6
stfedni 47 2,0 1,011 1,7 2,3 2 1 5
velky 14 2,1 0,917 1,5 2,6 2 1 4
celkem 156 1,9 1,049 1,8 2,1 2 1 6
Pratelské vztahy mezi kolegy
95% intervaly spolehlivosti stfedni hodnoty dlleZitosti atributu
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mikropodniky malé podniky stfedni podniky velké podniky
Pracovni prostiedi
Velikost Pocet — — S| = s
X—t— | x+t— ia i
podniku dat X sd n in Median | Min Max
mikro 43 2,2 1,264 1,8 2,6 2 1 6
maly 52 2,3 1,426 1,9 2,6 2 1 6
stfedni 47 2,2 1,070 1,9 2,5 2 1 5
velky 14 2,3 0,914 1,8 2,8 2 1 4
celkem 156 2,2 1,230 2,0 2,4 2 1 6




Pracovni prostredi
95% intervaly spolehlivosti stfedni hodnoty diileZitosti atributu
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mikropodniky malé podniky stfedni podniky velké podniky
Karierovy rust
Velikost Pocet — - S| = s
X—t— | x+t— | Media Mi M
podniku dat X sd n n edian in ax
mikro 43 3,8 1,829 3,3 4,4 4 1 6
maly 52 3,5 1,475 3,1 3,9 3 1 6
stfedni 47 2,9 1,244 2,5 3,2 3 1 6
velky 14 2,7 1,204 2,0 3,4 2,5 1 5
celkem 156 3,3 1,540 3,1 3,6 3 1 6
Karierovy rist
95% intervaly spolehlivosti stfedni hodnoty diileZitosti atributu
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mikropodniky malé podniky stfedni podniky velké podniky




Sdileni pracovniho mista

Velikost Pocet — - S| = S
X—t— | x+t— | Media Mi M
podniku dat X sd n n edian in ax
mikro 43 4,2 1,562 3,7 4,7 4 1 6
maly 52 4,1 1,713 3,6 4,6 4 1 6
stfedni 47 3,9 1,527 3,4 4,3 4 1 6
velky 14 4,7 1,326 4,0 5,5 5 2 6
celkem 156 4,1 1,587 3,9 44 4 1 6
Sdileni pracovniho mista
95% intervaly spolehlivosti stfedni hodnoty dlleZitosti atributu
6 T
y=0,138x+ 3,8674 y =0,2378x%- 1,0508x + 5,0562 P
RZ2=0,2464 R2=0,8313 i
_5- ' ' L
£ :
g
o - -
= - -
- == —iE T T
(=} - ]l e e === -
= e o mm————a - -
4 4 e S S e T Gt J e B
3 | | |
mikropodniky malé podniky stfedni podniky velké podniky
Firemni vozidlo i k soukromému pouziti
Velikost Pocet — — S| = s
X—t— | x+t— ia i
podniku dat X sd n in Median | Min Max
mikro 43 3,9 1,895 3,3 4,5 4 1 6
maly 52 3,7 1,917 3,1 4,2 4 1 6
stfedni 47 3,4 1,613 3,0 3,9 3 1 6
velky 14 3,4 1,692 2,4 4,3 2,5 2 6
celkem 156 3,6 1,799 3,4 3,9 4 1 6




Firemni vozidlo i soukromému pouziti
95% intervaly spolehlivosti stfedni hodnoty diileZitosti atributu
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mikropodniky malé podniky stfedni podniky velké podniky
Poukazky na kulturni a sportovni zazitky
Velik Poc — — S| = s
el PSt ocet X sd X—t— | x+t— | Median | Min Max
podniku dat Vn Vn
mikro 43 4,3 1,871 3,7 4,9 5 1 6
maly 52 4,4 1,645 3,9 4,8 5 1 6
stfedni 47 3,9 1,501 3,5 4,4 4 1 6
velky 14 3,0 1,240 2,3 3,7 3 2 6
celkem 156 4,1 1,671 3,8 4,4 4 1 6
Poukazky na kulturni a sportovni zazitky
95% intervaly spolehlivosti stfedni hodnoty diileZitosti atributu
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mikropodniky malé podniky stfedni podniky velké podniky




Stravenky

Velikost Podet — - S | = S
X—t— | x+t— | Medid Mi M
podniku dat X sd n n edian in ax
mikro 43 3,3 2,067 2,7 4,0 3 1 6
maly 52 3,2 1,858 2,7 3,7 3 1 6
stredni 47 3,4 1,938 2,8 3,9 3 1 6
velky 14 3,1 2,143 1,9 4,4 2 1 6
celkem 156 3,3 1,950 3,0 3,6 3 1 6
Stravenky
95% intervaly spolehlivosti stfedni hodnoty dlleZitosti atributu
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mikropodniky malé podniky stfedni podniky velké podniky
Prace z domova
Velikost Poéet — — S | = S
X—t— | x+t— ia i
podniku dat X sd n in Median Min Max
mikro 43 4,3 2,046 3,7 5,0 6 1 6
maly 52 4,1 1,772 3,6 4,6 4 1 6
stredni 47 4,0 1,732 3,5 4,6 4 1 6
velky 14 3,8 1,672 2,8 4,7 4 1 6
celkem 156 4,1 1,821 3,8 4,4 4 1 6




Prace z domova
95% intervaly spolehlivosti stfedni hodnoty diileZitosti atributu
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mikropodniky malé podniky stfedni podniky velké podniky
Nadstandardni dovolena
Velik Poc — - s - s
el PSt ocet X sd X—t— | x+t— | Median | Min Max
podniku dat Vn Vn
mikro 43 3,9 1,913 3,3 4,5 4 1 6
maly 52 3,8 1,944 3,3 4,4 3,5 1 6
stfedni 47 3,7 1,939 3,2 4,3 4 1 6
velky 14 2,4 1,499 1,5 3,2 2 1 6
celkem 156 3,7 1,929 3,4 4,0 3 1 6
Nadstandardni dovolena
95% intervaly spolehlivosti stfedni hodnoty diileZitosti atributu
5 : : :
4 Gk - ,}-"-F"""'""%-:?_"?'_'i'f' '_'—"";.",%;';':"""" """""'"J; """""""""""""""
E | IR R SR R |
2 | | Bk - S
.g N e :"“*q-:____ """""""
:f:’ y=-0,3317x?+1,1833x+ 2,9931 .
R?=0,9529
2 - R T aamuntt! IEEEEEE
y=-0,4751x+ 4,6515
R?=0,6856
1 T T T

mikropodniky malé podniky stfedni podniky velké podniky




Penéini benefity

Velikost Pocet — - S| = S
X—t— | x+t— | Media Mi M
podniku dat X sd n n edian in ax
mikro 43 2,8 1,698 2,3 3,3 2 1 6
maly 52 3,0 1,842 2,5 3,5 2,5 1 6
stfedni 47 2,9 1,580 2,5 3,4 2 1 6
velky 14 2,4 1,016 1,8 3,0 2 1 5
celkem 156 2,9 1,658 2,6 3,1 2 1 6
Penéini benefity
95% intervaly spolehlivosti stfedni hodnoty dlleZitosti atributu
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mikropodniky malé podniky stfedni podniky velké podniky
Kratkodobé volno na vyléceni
Velikost Pocet — — S| = s
X—t— | x+t— ia i
podniku dat X sd n in Median | Min Max
mikro 43 3,2 1,855 2,6 3,8 3 1 6
maly 52 3,8 1,893 3,3 4,3 3 1 6
stfedni 47 3,7 1,703 3,2 4,2 4 1 6
velky 14 3,5 1,698 2,5 4,5 4 1 6
celkem 156 3,6 1,811 3,3 3,9 3 1 6




Kratkodsobé volno na vyléceni
95% intervaly spolehlivosti stfedni hodnoty diileZitosti atributu
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mikropodniky malé podniky stfedni podniky velké podniky
Prispévky na penzijni a Zivotni pojisténi
Velik Poc _ — s | _ s
e PSt ocet x sd X—t— | x+t— | Median | Min Max
podniku dat Vn Vn
mikro 43 3,6 1,879 3,0 4,2 4 1 6
maly 52 3,7 1,556 3,2 4,1 3 1 6
stfedni 47 3,1 1,588 2,7 3,6 3 1 6
velky 14 3,4 2,061 2,2 4,5 2,5 1 6
celkem 156 3,5 1,705 3,2 3,7 3 1 6
Prispévky na penzijni a Zivotni pojisténi
95% intervaly spolehlivosti stfedni hodnoty diileZitosti atributu
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mikropodniky malé podniky stfedni podniky velké podniky




Telefon i pro soukromé pouziti

mikropodniky

malé podniky

stfedni podniky

velké podniky

Velikost Poéet — - S| = S
) d x—t— | x+t— | Media Mi M
podniku dat x s n N edian in ax
mikro 43 3,2 1,838 2,6 3,7 3 1 6
maly 52 3,3 1,721 2,8 3,8 3 1 6
stfedni 47 3,0 1,668 2,5 3,5 3 1 6
velky 14 3,4 1,604 2,5 4,3 3,5 1 6
celkem 156 3,2 1,718 2,9 3,5 3 1 6
Telefon i pro soukromé pouziti
95% intervaly spolehlivosti stfedni hodnoty dlleZitosti atributu
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