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Uvod

Nachazime se v situaci, kdy nizka nezameéstnanost a situace, ve které se
organizace nachazi, neni pro ziskavani zaméstnanci jednoducha. Firmy
vedou konkurencni boj o to, aby ziskaly vhodného kandidata, v tu chvili
prichazi na fadu personalni marketing, ktery se stava nastrojem, ktery slouzi
k ziskani kandidatti, a ktery zaméstnance v organizaci miize udrzet. Z toho
diivodu se domnivam, ze zvolené téma je velmi aktualni, a 1ze si pov§imnout,
ze v praxi vznikaji pracovni pozice snazvy, jako je napi. ,HR marketing
specialista”. Personalni marketing je tzce spojen sandragogikou, a to
napriklad z pohledu toho, Ze organizace nabizi Skoleni, tréninkové programy
a dalsi vzdélavaci aktivity, které poskytuji svym zameéstnanciim. I cinnosti
rozvoje a vzdélavani se pak mohou stat soucasti personalniho marketingu,
protoze podporuji retenci zaméstnancii. Organizace si je védoma této lakavé
nabidky, kterou miize poskytnout svym zaméstnanciim, a proto nabidku
vzdélavani uvadi i do nabidky prace, aby pfilakala kandidaty.

V prvni kapitole teoretické casti se zabyvam vymezenim samotného
personalniho marketingu, dale jsou pfredstaveny nastroje personalniho
marketingu a c¢innosti personalniho marketingu, ve kterych ptisobi. V druhé
kapitole teoretické casti se zabyvam metodami, kterymi lze ziskat jak interni,
tak externi zaméstnance. Tfeti a zaroven posledni kapitola je zaméfena na
pfipadovou studii, ktera napliuje cil vyzkumu a podava odpovédi na
vyzkumné otazky. Hlavni empiricka cast je vénovana popisu cinnosti
personalniho marketingu ve vztahu k ziskavani zaméstnanct.

Cilem bakalarské prace je analyza a popis cinnosti personalniho
marketingu ve vztahu k ziskavani zaméstnancti. Diky tomu budu schopna
odpovédét na vyzkumnou otazku, ktera je polozena nasledovné: ,Jakym
zpuisobem  organizace vyuziva persondlni marketing v oblasti  ziskavini
zaméstnancii?”. Vyzkumna otazka je rozdélena na dvé dil¢i vyzkumné otazky,
které jsou predstaveny v kapitole 3.1. Vyzkumnou metodou byla zvolena v
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pfipadova studie, a to vramci kvalitativniho vyzkumného designu. Jako
metodu pro sbér dat jsem zvolila analyzu dokumentti a polostrukturované
rozhovory se zaméstnanci organizace.

Hlavni zjisténi této bakalafské prace je zejména to, jakym zplisobem
organizace JYSK aplikuje personalni marketing ve vztahu k ziskavani
zaméstnancli. Prostfednictvim persondlniho marketingu se firma snazi
prilakat vhodné uchazece nejen za pomoci lakavého inzeratu, ve kterém jsou
uplatnény nastroje personalniho marketingu, jako je pracovni pozice, odmeéna
a motivace za prace, misto, prezentace a osobnost. Organizace k prezentaci
inzeratli vyuziva také metody jako napfiklad kariérni stranky, pracovni
portaly, tisténé letacky, intranet a socialni sité. Zodpovézenim vyzkumnych

otazek naplnuji cil této prace.



1. Personalni marketing

Personalni marketing je v dneSni dobé stdle aktualnéjsi pro mnoho
organizaci, které chtéji prilakat vhodné zameéstnance, a za pomoci
marketingovych pfistupt tak ziskat konkurenéni vyhodu na trhu prace. Jedna
se vSak o velmi Siroké téma, které se mimo jiné orientuje na adaptaci a
hodnoceni, které miize prispivat k lepsi vykonnosti a pracovniho chovani
zaméstnance, dale odmeénovani zaméstnancti, vzdélavani zaméstnancti a péce
o zaméstnance, z toho divodu se v této praci budu blize zabyvat vyuzitim
personalniho marketingu ve vztahu k ziskavani zaméstnancti. Z toho divodu
bude prvni cast kapitoly vénovana samotnému personalnimu marketingu,
tzn. jeho vzniku a vymezeni, které je dulezité k pochopeni dalsich kapitol a
podkapitol této prace. Dale budou predstaveny nastroje personalniho
marketingu, které se vyuzivaji k ziskavani zameéstnanci a posledni cast je

zaméfena na zakladni rozdéleni ¢innosti personalniho marketingu.

1.1.Vznik personalniho marketingu

Pojem personalni marketing se zacal objevovat v némecké literatufe od 60.
let 20. stoleti a uzival se v diisledku nedostatku kvalifikované pracovni sily.
Firmy si zacali uvédomovat diilezitost kvalifikovanych zaméstnancti a
konkuren¢ni vyhodu, kterou bylo mozné ziskat na trhu prace, v diisledku
toho zameéstnavatelé museli zménit zplisob naboru zameéstnanci (Meier,
1991). Na zaméstnance bylo spiSe nahlizeno jako na vyrobni faktor, to se ale
postupem ¢asu zménilo a v 70. letech bylo nahlizeno na zaméstnance jako na
partnera spolecnosti organizace (Myslivcova, Marsikova, Svermova, &
Machackova, 2017).

Od 80. a 90. let se personalni marketing zacal rozd€lovat na interni a
externi. Toto rozdéleni je mezi autory ustalené a ve svych publikacich toto
rozdéleni uziva naptiklad Felser (2009), Myslivcova a kol. (2017), Vnouckova,
Urbancova, & Smolova (2016), Koubek (2015) a dalsi. Na prelomu tisicileti uz
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neni zaméstnanec vniman jako partner spolecnosti organizace, ale jako
zakaznik firmy (Myslivcova a kol., 2017).

V soucasné dobé je kladen diiraz pfedevSim na uplatiiovani
marketingovych pristupii v ¢innostech personalniho marketingu (Myslivcova

a kol., 2017; Bednar a kol., 2013; Antosova, 2005).

1.2.Vymezeni personalniho marketingu

Personalni marketing vychazi z klasického marketingu, ale vztahuje se
k oblasti fizeni lidskych zdrojti. Nasledujici definice ma pfiblizit marketing
klasicky a snaze tak pochopit zamér marketingu personalniho.

Definice marketingu dle Kotlera a Kellera (2007, s. 43) zni nasledovné
,,zabyvd se zjistovdnim a napliiovdnim lidskych a spolecenskijch potieb”. Personalni
marketing autofi chapu také jako ,,uméni a védu vybéru cilovych trhii a ziskdvini,
udrzovani si a rozsitovani poctu zakaznikil vytvarenim, poskytovanim a sdélovanim
lepsi hodnoty pro zdkaznika”. Maly (2022, s. 25) definuje personalni marketing
jako spojeni HR a marketingu, ktery oslovi a pfivede nové kandidaty a také
buduje znacku zaméstnavatele, s tim rozdilem, Ze koncovy neni spotfebitel,
ale zaméstnanec, a produktem neni sluzba nebo zbozi, ale pracovni pozice ve
firm&. Slapak a Stefko (2015, s. 20) dodavaji, Ze personalni marketing je ¥idici
proces, ktery zabezpecuje ziskavani, udrzeni a rozvoj spravnych vnitfnich
zakaznikl — zaméstnanci zaméstnavatele. Zabezpecuje tak vazbu jak na
vlastni organizaci, tak i na jeji organizaéni strukturu. Slapék a Stefko (2015)
pro pojmenovani zaméstnance vyuzivaji pojem zakaznik, ktery ukazuje jejich
marketingovy pohled. Zatimco Felser (2009) tvrdi, Ze personalni marketing se
v zasadé promita do vSech oblasti fizeni lidskych zdroji, zaméfuje se jak na
¢innosti, které se tykaji potencionalnich, ale i stavajicich zaméstnanct.
Antosova (2005, s. 42) dodava, ze v personalnim marketingu jde predevsim o

aplikovani marketingovych pfistupli v oblasti fizeni lidskych zdroji a
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doplnuje, ze by mél byt kladen diiraz na vhodné, kvalitni a pro firmu potfebné
a potencionalni uchazece, jez se snazi ziskat, formovat a udrzet.

Felser (2009), stejné jako Strutz (1993), definuji tfi oblasti ptisobeni
personalniho marketingu, respektive tfi oblasti ¢innosti. Do téchto oblasti
spada personalni vyzkum, interni a externi trh prace. Minafikova (2009)
dopliiuje, Ze tukolem d¢innosti persondlniho marketingu je, aby znacka
zaméstnavatele byla v podvédomi potencionalnich uchazecti v dobrém slova
smyslu. Zaméstnavatel by mél dbat na rozvoj, vzdélavani, profesni rtst, dale
také na komunikaci se stavajicimi zameéstnanci.

Dle vyse zminénych pojeti chapu personalni marketing jako nastroj, ktery
lze vyuzit ve vSech oblastech fizeni lidskych zdrojli, zejména k ziskani,
udrzeni zaméstnancti a budovani dobré znacky zameéstnavatele. Nezaméruje
se tedy jen na potencionalni zameéstnance, ale i na zameéstnance, ktefi
v organizaci pracuji. Na zaméstnance je nahlizeno z marketingového hlediska

jako na zakaznika, kterého chce organizace ziskat a udrzet.

1.2.1.Employer branding (znacka zaméstnavatele)

Employer branding neboli znacku zaméstnavatele, definuje Forsey (2023,
vlastni pteklad) jako , povést, kterou md zaméstnavatel mezi svymi zaméstnanci a
pracovni silou. Je to také zpiisob, jakym se spolecnost propaguje uchazeciim o
zaméstndni a internim zaméstnanciim”. Dle MenSika (2015) je hlavni rozdil mezi
personalnim marketingem a employer brandingem v tom, ze se employer
branding snazi o vzajemné porozumeni svym kandidatim a zaméstnancim,
zatimco personalni marketing se snazi o "proddni” firmy jako zameéstnavatele
a §if1 tak dobré jméno na trhu prace. Cilem znacky zaméstnavatele je pfedavat
hodnoty, vize, poslani, zkratka vSe, co prezentuje jedinecnost organizace.
Kmosek (2020a) dodava, ze employer branding vyjadfuje atraktivitu prace a
samotného zameéstnance, pokud je firma vnimana atraktivn€, pomaha to

k udrzeni a ziskani zaméstnancti.
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I pfes to, ze employer branding a personalni marketing jsou vzajemné
propojeneé a funguji jako nastroje k ziskani a udrzeni zaméstnancti, nejsou to
pojmy stejného vyznamu, tudiz je ani v této praci nebudu zaménovat.
Personalni marketing chapu jako soucast employer brandingu, ktery je

komplexnéjsi.

1.3.Nastroje personalniho marketingu

V nadchazejicich kapitolach predstavim jednotlivé nastroje personalniho
marketingu véetné jejich vyuziti pifi ziskdvani zaméstnanch. Nastroje
personalniho marketingu (pracovni misto, motivace a odména za praci, misto
vykonu prace a prezentace pracovni nabidky) vychazi z klasickych nastrojit
marketingu (produkt, cena, misto a prezentace), které popsali ve své knize
autori Kotler a Keller (2007).

Antosova (2005, s. 42) uvadi, Ze organizace chtéji prostfednictvim
personalniho marketingu ziskat konkurencni vyhodu na trhu prace, proto by
mél personalni marketing vyuzivat marketingové nastroje, které jsou
v klasickém marketingu dle Kotlera a Kellera (2007) definovany 4P produkt
(Product), misto (Place), cena (Price), prezentace (Promotion). Vztadhnou-li se
tedy tyto nastroje na vyuziti v oblasti fizeni lidskych zdroji, pak je lze
definovat jako pracovni misto (Product), motivace a odmeéna za praci (Price),
misto vykonu prace (Place) a prezentace pracovni nabidky (Promotion)
(Mysliveova a kol., 2017; Antosova, 2005; Bednat a kol., 2013). Bednar a kol.
(2013) dopliiuje v ramci personalniho marketingu také 5P, kterym je osobnost
(Personality).

Produkt, je v personalnim marketingu myslen jako pracovni misto, které
zaméstnavatel nabizi (Bednar a kol., 2013; Tvrda, 2020). Zaméstnavatel mtize
nabizet stalé nebo nové vytvofené pracovni misto (Myslivcova a kol., 2017;
Antosova, 2005). Oproti tomu uchaze¢, miize nabidnout své pracovni

dovednosti, kterymi disponuje (Spielmann, 2015). K shromazdéni a
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usporadani aspektli konkrétni prace je vyuzivana analyza pracovniho mista,
jehoz vystup by mél obsahovat samotny popis a specifikaci pracovniho mista,
ktery obsahuje napln, charakter prace a pozadavky, které budou kladeny na
zaméstnance jako je kvalifikace, dovednosti a osobnostni rysy (Antosova,
2005, s. 42). Maly (2022) tvrdi, ze uz samotny nazev pracovni pozice muiize
ovlivnit, zda si uchaze¢ nabidku prace precte nebo si ji zobrazi, protoze
pracovni pozice je to, co organizace prodava. Tegze (2020, s. 417) tvrdi, ze
nazev ma byt jasny a odpovidat realité. Vyuzivanim nezvyklych nazvii mtize
byt pro uchazefe nesrozumitelné a v tom disledku se pro néj pracovni
nabidka mtiZe stat nedohledatelnou.

Cena v personalnim marketingovém mixu pfedstavuje pracovni motivaci
a odménu za praci (Antosova, 2005, s. 43). Jak uvadi Myslivcova a kol. (2017),
pro zaméstnavatele cena predstavuje veskeré vynalozené naklady za
zaméstnance v celém jeho plisobeni v organizaci. Zameéstnavatel nabizi
hodnotu pracovni pozice a zaméstnanec nabizi zaméstnavateli Cas, energii a
fyzickou namahu, kterou vynaklada kvykonu pozadované prace,
akceptovani pracovnich podminek a pravidel, které souvisi s organizaci prace
(Myslivecova a kol.,, 2017). Zameéstnavatel by mél zaméstnance dostatecné
motivovat napfiklad nabidnutim jisté formy odmény hmotného nebo
nehmotného charakteru (Bednar a kol., 2013). Antosova (2005, s. 43) dopliuje,
ze kazda organizace ma odliSny systém odménovani, a to zejména
z ekonomické stranky, z pozice na trhu prace a konkurenci na trhu prace, ale
presto by organizace mély mit odmeénovaci systém nastaveny tak, aby byl
spravedlivy, motivujici a pfimefeny. Maly (2022) tvrdi, Ze mzda by méla byt
soucasti nabidky prace, tedy alespon jeji rozmezi, protoze tato informace
vzbuzuje u uchazece Cestné jednani ze strany zameéstnavatele.

Misto je z pohledu personalniho marketingového mixu chapano jako misto
vykonu prace (Myslivcova a kol., 2017; Bednat a kol., 2013). Maly (2022) chape
misto jako umisténi firmy a misto vykonu prace, které by melo byt uvedeno
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v nabidce prace. Vzdalenost prace mtize mit vliv na uchazece k hlediska
dojizdéni do prace nebo stéhovani za praci. Maly (2022) uvadi, ze lidé se velmi
ziidka v Ceské republice stéhuji za praci, toto tvrzeni potvrzuje priizkum
z roku 2014 firmou STEM MARK, ktery zjistil, Ze 55% respondentt se nechce
stéhovat za lepsi pracovni nabidkou. Maly (2022) tvrdi, Ze by firmy mély
vyuzivat dalsi moznosti vykonavani prace, pokud je to mozné (napf. home
office, prace na cestach, aj.).

Jiny pohled na misto ma Myslivcova a kol. (2017) a AntoSova (2005), které
chapou misto vykonu prace ve smyslu podnikové kultury, ktera panuje
v organizaci. Jde zejména o volbu uchazece o pfijmuti nebo odmitnuti
pracovni pozice, kde je podnikova kultura a image firmy jednim z faktor(,
které ovliviiuji rozhodnuti uchazece (Myslivcova a kol., 2017; Antosova, 2005).
Podnikova kultura zahrnuje komunikaci, vztahy, chovani mezi zameéstnanci,
ale také mezi zaméstnanci a zaméstnavatelem, feSeni problémii a uznavani
hodnot a dodrzovani norem mezi zaméstnanci vramci celé organizace
(Myslivcova a kol., 2017). Mezi zaméstnancem a zameéstnavatelem probiha
sména, ve které se vyjednava o podminkach, na kterych se musi obé strany
dohodnout. Jedna se pfedevsim o pracovni naplii, pracovni dobu a mzdu,
které nabizi zameéstnavatel, oproti kompetencim, casové flexibilité a dalSim,
které nabizi zaméstnanec. Pokud se strany nedohodou na podminkach, tak se
sména nekona, ve smyslu odmitnuti podminek dané strany (Bednaf a kol.,
2013).

Dalsi casti je prezentace, ktera v persondlnim marketingovém mixu
predstavuje dle Antosové (2005) prezentaci pracovniho mista a prezentaci
samotné firmy na trhu prace, pricemz nejdtilezitéjsi je uvést jasnou, lakavou a
motivujici nabidku prace, ktera prilaka dostatek uchazecti na pracovni misto.
Je stéZejni cilené prezentovat pracovni nabidku na trhu prace, ale dtlezita je i
prezentace firmy na venek organizace, aby pfilakala kvalitni, vhodné

uchazece, o které ma zameéstnavatel zajem (Antosova, 2005). Jak uvedla
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Antosova (2005) dtlezité je, aby pfi prezentaci pracovniho mista uchazec
ziskal dostatek informaci o pracovnim misté jeho naplni, a o pozadavcich,
které na néj budou kladeny. Zaméstnavatel by meél upoutat pozornost
uchazece, proto by pfi prezentaci nemély chybeét informace napfiklad o dalSim
vzdélavani a rozvoji, kariernim rtistu a kvalité pracovniho zZivota (AntoSova,
2005). Myslivcova a kol. (2017) a Maly (2022) prezentaci chapou ve smyslu
komunikace a propagace, jak potencionalnim zameéstnanctim sdélit nabidku o
pracovnim misté riznymi komunika¢nimi a reklamnimi kanaly, ty jsou dle
Malého (2022) jednou z nejviditelnéjsich nastrojii personalniho marketingu,
ale zdliraziiuje, Ze by se tento nastroj nemél precefiovat a vyuzivati zbylé dalsi
nastroje. Myslivcova a kol.,, (2017) mezi komunikacni kanaly fadi média,
reklamy, dny otevienych dvefi, veletrhy a dalsi, kterymi pomoci nich
komunikuje s potencionalnimi uchazeci.

Osobnost, v personalnim marketingovém mixu, je chapana jako ,mira
oboustranného souladu v pojeti hodnot mezi potenciondalnim zaméstnancem a
zaméstnavatelem” (Myslivcova a kol., 2017, s. 36). Pfi vybéru zaméstnavatel
posuzuje hodnotovou orientaci, postoje, nazory a osobnost budouciho
zaméstnance. Zaméstnavatel si klade za cil, aby se zaméstnanec pIné ztotoznil
s organizaci, jejimi cili, sdilel hodnoty a také aby se osobnostné zaclenil se do
kolektivu stavajicich zaméstnanct. Mtize to byt jeden z aspektti, ktery se bere
v uavahu pfi vybéru budouctho zameéstnance (Koubek, 2007). Vybér neni
pouze ze strany zaméstnavatele, ale i uchazec zvazuje zejména image podniku
a podnikovou kulturu a kolektiv (Bednar a kol., 2013; Myslivcova a kol., 2017).
Maly (2022) tvrdi, ze fungujici kolektiv zaméstnancti je pro mnohé uchazece
lakavéjsi nez vysoka mzda. Z dlouhodobého hlediska je kolektiv dlezity pro
spokojenost zameéstnancii, a da se skvéle vyuzit i v reklamnich kampanich
k ziskani stejné motivovanych lidi.

Nastroje umoznuji pretvaret klasické personalni ¢innosti marketingovym
zplisobem, a to prinasi velkou vyhodu na trhu prace, ktera umozni
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zaméstnavateli ziskat vhodné zaméstnance a odlisit se od konkurence.
Personalni marketingovy mix je vyuzivan zejména k tomu, aby organizace
,prodala” nabidku prace, kterou oslovi potencionalni uchazece a zaméstnance
prostfednictvim prezentace, firemni kultury, motivace a komunikace, ale také

k udrzeni stavajicich zaméstnancti v organizaci.

1.4.Personalni ¢innosti ve vztahu k personalnimu marketingu
Personalni marketing je rozdé€len do dvou oblasti, kterymi jsou interni a
externi persondlni marketing. Toto clenéni je rozdéleno podle toho kam
¢innosti personalniho marketingu sméfuji. Oblasti personalniho marketingu
jsou vzajemné propojeny a vzajemne na sebe ptisobi (Myslivcova a kol., 2017).
Interni a externi personalni marketing dopliiuje Myslivcova (2019) a Kmosek
(2020b) o interaktivni personalni marketing. Dle Felsera (2009) do interniho a
externtho personalniho marketingu spada také personalni vyzkum. Timto

rozsifujicim rozdélenim, se v této praci nebudu dale zabyvat.

potencionalni
zameéstnanci (trh
prace)

stavajici

organizace " .
zameéstnanci

interni

Obrazek ¢. 1: Personélni marketing (Kmosek, 2020b, vlastni zpracovani)

Jak ukazuje obrazek ¢. 1, oblasti personalnitho marketingu na sebe

vzajemné pusobi, a ovliviiuji se. Mezi tfi hlavni dinitele patfi stavajici
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zaméstnanci, organizace a trh prace, tim jsou mysleni potencionalni
zaméstnanci (Myslivcova a kol., 2017; Kmosek, 2020b).

Mezi stavajicimi zameéstnanci a firmou plisobi interni personalni
marketing, ktery se snazi o spokojenost, loajalitu a udrzeni zaméstnancti
(Myslivcova, 2019). Mezi firmou a externim trhem préace plisobi externi
personalni marketing, jeho ¢innosti smétuji k vnéjsimu okoli (Slapék, Stefko,
2015). Interaktivni personalni marketing, ktery se objevuje mezi zaméstnanci
a externim trhem prace je nejméné ovlivnitelny a kontrolovatelny, a to z
diivodu, Zze zaméstnanci zprostfedkovavaji védome, ¢i nevédomé pomoci
komunikace kulturu a hodnoty organizace (Myslivcova, 2019, s. 55). Slovy
Myslivecove a kol. (2017, s. 38): “Externti i interni persondlni marketing p¥ispivaji k
hlavnimu vikolu personalniho marketingu, kterym je zabezpeceni dostatku vykonnijch,

motivovanych pracovnikil a jejich ndsledné udrzeni v organizaci”.

1.4.1.Interni persondlni marketing

Interni personalni marketing se zaméfuje na cinnosti, které organizace
uskutecniuji smérem do vnitra organizace. Zaméstnavatel se snazi udrzet
zaméstnance, ktefi jsou pro organizaci pfinosem, a pokud mozno zamezit
odchodu téchto zameéstnanch z organizace (Vnouckova a kol., 2016).
Myslivcova a kol. (2017) tvrdi, Ze ze strany zaméstnavatele je finan¢né
vyhodnéjsi udrzet stavajici zaméstnance nez vynalozit naklady spojené se
ziskavanim nové ho zameéstnance. Kmosek (2016) dodava, ze zaméstnance
muze ovlivnit fada faktorti, kviili kterym opusti stavajici zameéstnani, témi
mohou byt finanéni ohodnoceni, rodinné diivody, firemni problémy, slozitéjsi
vztahy na pracovisti, ztrata motivace, nemoznost karierniho ristu a
nemoznost se dale vzd€lavat.

Mezi personalni dcinnosti, které patfi do internitho personalniho
marketingu, patfi ziskavani a vybér vnitinich zaméstnancii, adaptace

zaméstnancli, hodnoceni zaméstnancli, které miize prispivat klepsi
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vykonnosti a pracovniho chovani zaméstnance, dale odménovani
zaméstnanctli, vzdélavani zameéstnancti a péce o zameéstnance (Kocianova,
2010). Myslivcova a kol. (2017) a Vnouckova a kol. (2016) potvrzuji dtlezitost
personalnich ¢innosti sméfujici ke stavajicim zaméstnanctim a na jejich ménici
se potfeby tzn. nabizet jim vyhody, benefity, ocenéni, karierni rtist, aby se
mohli v organizaci rozvijet. Z toho vyplyva, Ze organizace by méla pecovat o
své stavajici zameéstnance, nebot pravé zaméstnanec déla svému
zaméstnavateli nejvétsi reklamu a referuje okoli predevsim to, jak se
organizace chova kzaméstnancim, coz ovliviiuje Sirokou vefejnost
(Stejskalova, 2009).

Velky vliv na tspésnost organizace ma vzdélavani zaméstnancti, proto
jsou v organizacich zfizeny oddéleni, které maji dohlizet a doplnovat
vzdélavani zaméstnancti (Kocidnova, 2010; [PODCASTY VSEM, 2021]).
Kocianova (2010) uvadi, ze vzdélavani zameéstnanct by mélo vychazet
z potfeb jednotlivych zaméstnancti a podminek organizace, pficemz investice
do vzdélavani je pro firmu navratna, vede ke zvySovani vykonu organizace,
zvysSuje atraktivitu na trhu prace, podporuje motivaci zaméstnancii a
napomaha ke kariernimu rtstu (Kocianova, 2010, s. 172).

Andragogika je tudiz nedilnou soucésti personalniho marketingu, nebot
pravé na vzdélavani a rozvoj jsou zamerené Cinnosti interniho personalniho
marketingu. Organizace by méla vzdélavat své zaméstnance, zajisti tak

konkurenceschopnost a dobrou poveést organizace.

1.4.2. Externi persondlni marketing
Externi personalni marketing se zametuje na ¢innosti, které se uskutecnujt
smérem ven zorganizace, pfesnéji na budovani povésti dobrého
zaméstnavatele, budovanim dobré znacky podniku a ziskani vhodnych
vnéjsich zameéstnancti (Minafova, 2009; Myslivcova a kol., 2017). Externi

personalni marketing je zaméfen na prezentaci nabidky na trhu prace,
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nalakani kandidatli, navazani komunikace s potencionalnimi zaméstnanci
organizace a zlepSovanim povésti zaméstnavatele (Minafova, 2009;
Mysliveova, 2019; Myslivcova a kol., 2017).

Zameéstnavatel by se mél soustfedit na vSechny c¢innosti interniho
personalniho marketingu, a zaroven reagovat na menici se potfeby
zaméstnancli, které se mohou v pribéhu jejich pracovniho plisobeni
v organizaci ménit. Tim docili spokojenych zaméstnancti, a navic tak ziska
vyhodu, protoZe spokojeni zaméstnanci vytvaii dobré jméno organizace, coz
napomaha pfi ziskavani zaméstnanct, na které se soustfedi externi, ale i
interni personalni marketing. K ziskavani zaméstnanci jsou vyuzivany
nastroje personalnitho marketingového mixu, které chtéji zaujmout a ziskat
zaméstnance prezentaci nabidky prace, nabidnutim benefitt a odmeén,
podnikovou kulturou za pomoci vhodné metody ziskani zaméstnancti. Interni
a externich cinnosti jsou Gzce provazany, proto je nutné ¢innostem veénovat

stejné velkou pozornost.
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2. Ziskavani zameéstnancu

V této kapitole bude ¢tenaf seznamen se ziskavanim zaméstnancti, coz lze
povazovat za cinnost, ktera je spolecna jak externimu, tak internimu
personalnimu marketingu. Ziskavani zaméstnanci by melo reflektovat
faktory, které ovliviiuji zdjem uchazect o pracovni nabidku a volbu vhodné
metody. Dale budou pfedstaveny jednotlivé metody ziskavani zameéstnancd.
Tomuto tématu se vénuji z toho diivodu, Ze mym cilem préce je propojeni
personalniho marketingu se ziskavanim pracovnikd.

V modernim pojeti personalistky se rozlisuje mezi pojmy ziskavani a nabor
zaméstnancti. Nabor zameéstnanct je cilen na potencionalni uchazece, ktefi ve
firmé nepracuji, tzn., nemaji uzavfenou pracovni smlouvu v dané organizaci.
Oproti tomu ziskavani se zamefuje jak na stavajici zameéstnance, tak na
potencionalni uchazece. Ziskavanim je tedy zameéfeno na vétsi mnozstvi
potencionalnich uchazecti (Koubek, 2007). RozliSeni v této praci budu brat
v tvahu a budu vyuzivat termin ziskavani.

JelikoZz se nachazime v situaci, kdy nezameéstnanost klesa, jak ukazuji
hodnoty z ceského statistického uradu, které uvadi, ze za mésic listopad 2022
byla mira nezaméstnanosti 2,7 % (coz je oproti pfedeslym rokiim nizké
procento nezaméstnanych) (Cesky statisticky ¥ad, 2022), zaméstnavatel by se
pfi ziskavani zaméstnancti mél zaméfit jak na aktivni uchazece, tak na
uchazece pasivni (Randstad, 2022). Aktivni uchaze¢i hledaji praci, tim ze
pravidelné navstévuji pracovni portaly, sami reaguji na zverejnéné inzeraty
(Randstad, 2022). Pasivni uchaze¢ je ten, kdo aktivné nevyhledava praci,
nenavstévuje pracovni portaly, aleje ochotny zménit svou praci nebo pracovni
pozici. Pasivni uchazede musi organizace sama vyhledat a pfildkat svoji
podnikovou kulturou, image firmy, a dalSimi zpiisoby, které uchazece
presvéddi, ze pro tuto organizaci chtéji pracovat (Sullivan, 2015). Maly (2022)

uvadi, Ze je stézejni oslovovat pasivni uchazece, ktefi jsou se svoji praci
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nespokojeni, nebo zvazuji odchod z jakéhokoli divodu. Zdiraziuje, ze by
firma méla oslovit uchazece jesté dfive, nez zacnou praci aktivné hledat.
Pokud uchaze¢ praci aktivné nehledd, ma zaméstnavatel vétsi Sanci, ze
uchazece oslovi, protoze vtu dobu nema Zzadnou konkurenci, oproti
aktivnimu uchazeci, ktery je zahlcen mnozZstvim inzeratl napfiklad na
pracovnich portalech.

Zaméstnavatel pfed obsazenim volného pracovniho mista musi
analyzovat pracovni misto a vytvofit popis a specifikaci pracovniho mista,
nasledné sepsat napln prace a pozadavky, které organizace pozaduje po
zaméstnanci (Siky¥, 2012). Dal§im zasadnim krokem, ktery zamé&stnavatel
zvazuje je obsazeni volného pracovniho mista z vnitfnich nebo z vnéjsich
zdrojii (Koubek, 2007; Kocianova, 2010; Duda, 2007). Armstrong & Taylor
(2015) dodavaji, Ze zaméstnavatel by mél nejprve vyuzivat interni
zaméstnance k obsazeni pozice a poté informovat externi kandidaty o
zaméstnani.

Podivam-li se nyni na vnitini zdroje organizace, Duda (2008, s. 62) fadi
mezi vnitfni zdroje soufasné zameéstnance firmy, respektive ty, co maji se
zaméstnavatelem uzavienou pracovni smlouvu. Zaméstnance tak lze
pfemistovat v ramci organizace, bud na stejné kvalifikovanou pozici, nizsi
pozici nebo na pozici vyssi (Duda, 2008). Zaméstnanec se tak miize v
organizaci rozvijet a budovat vztahy, resp. socialni kapital. Dalsim dlezitym
bodem je samotné vzdélavani zaméstnance. Mezi nevyhody patfi i omezené
moznosti vybéru a mtze zde platit i to, ze ,,povysSujeme pracovnika az do tirovné
jeho neschopnosti” (Duda, 2008, s. 62). Dalsi nevyhodou je bezesporu to, ze
zaméstnanci mohou zacit soupefit, predhanét se mezi sebou, to mize
negativné ovliviiovat moralku a mezilidské vztahy v organizaci.

Co se tycCe vnéjsich zdroji, Vnouckova a kol. (2016, s. 59) fadi mezi vnéjsi
zdroje absolventy skol, studenty, pracovniky jinych organizaci, Zeny

v domacnosti, seniory a diichodce, ale i zahrani¢ni pracovniky. Duda (2008)
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také pfidava osoby samostatné vydélecné ¢inné, ktefi jiz nechtéji podnikat.
Vnéjsi zameéstnanci prinasi do organizace nové myslenky, napady a novy
pohled na problémy (Duda, 2008; Kocianova, 2010). Pokud se organizace
rozhodne obsadit misto z vnéjSich zaméstnanci, ma tak S§ir$i nabidku
pracovnikl a nemusi se omezovat pouze na stavajici zaméstnance. Mezi
nevyhody ziskavani vnéjsich zaméstnancti je snizovani motivace stavajicich
zaméstnancti, zvySené naklady spojené s naborem a v neposledni fadée také
Cas straveny administrativou pfi naboru (Duda, 2008; Kocianova, 2010).
Zameéstnavatel by mél mit jasnou pfedstavu, koho chce na pracovni misto
obsadit a tomu prizptisobit dalsi kroky, které vedou k ziskani vhodného
zaméstnance. Je dilezité oslovovat nejprve vnitini zameéstnance, aby
organizace vzbudila jejich zijem, podpofila moznost kariérniho rlistu a
zvysila motivaci zlepsovat se. Jak bylo zminéno, je vhodné oslovovat spise
pasivni potenciondlni uchazece, ktefi ale mohou byt i uvnitf stavajici
organizace, a ne nutné vjiné organizaci. Metody, kterymi lze =ziskat

zameéstnance budou bliZe pfedstaveny v kapitole 2.2.

2.1.Faktory ovliviiujici ziskdvani zaméstnanct

V této kapitole budou predstaveny faktory, které vstupuji do ziskavani
zaméstnancli. Tyto faktory mohou ovliviiovat volbu metody, ktera bude
vyuzita k ziskani zameéstnanct. Oproti tomu v druhé ¢asti budou predstaveny
faktory, které mohou ovliviiovat samotny zdjem uchazech. Predstavené
faktory mohou byt hrozbou, pokud s nimi organizace nepocita a mohou tedy
vyrazné ovlivnit ziskavani zaméstnancti.

Myslivcova a kol. (2017), éik)’lf (2014) a Kocianova (2010) pfedstavuji
faktory, které maji vliv na volbu metody ziskani zaméstnancti. Mezi hlavni
faktory fadi naklady, ¢as a dostupnost kvalitnich uchaze&t. Siky¥ (2014)
doplruje, Zze volba metody se odviji i od vyuziti zdroji zaméstnancty, tzn., zda

se organizace zametuje na vnejsi nebo vnitfni zdroje. Maly (2022) tvrdi, ze
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hlavnim tkolem je zvolit vhodnou metodu tak, aby oslovila cilovou skupinu
lidi, které chceme ziskat a zaujmula je natolik, aby se stali jejimi uchazeci.

Kocianova (2010) a Koubek (2007) predstavuji faktory, které mohou
ovliviiovat zajem uchazecli a rozdé€luji je na vnitfni a vnéjsi, pficemz mohou
mit pozitivni nebo naopak negativni vliv na zajem uchazece o pracovni pozici.
Faktory, které ovliviiuji zaméstnance, mohou souviset jak s pracovnim
mistem, tak s danou organizaci (Koubek, 2007; Kocianova 2010). Faktory, které
se vazou na pracovni misto, jsou dle Koubka (2007) a Kocianové (2010) povaha
prace, postaveni v hierarchii funkci organizace, pozadavky na pracovnika,
jako je napriklad vzdélani, kvalifikace, schopnosti a dovednosti. Dllezity je
rozsah pravomoci, povinnosti a odpovédnosti, které se vazou s danou praci,
ale také organizace prace a pracovni doby, misto vykonavane prace a pracovni
podminky, kam spadaji odmény za praci zaméstnanecké vyhody. Faktory,
které souvisi s organizaci, jsou napfiklad znacka zaméstnavatele s tim spojena
prestiz a povést organizace, moznosti vzdélavani a personalniho rozvoje,
mezilidské vztahy a klima v organizaci (Kocianova, 2010). Vnitini faktory
spojené s organizaci jsou alespon z casti ovlivnitelné, ale napriklad vnéjsi
faktory ovlivnitelni nejsou (Koubek, 2007). Vnéjsi faktory miizeme chapat jako
ekonomické, socialni, technologické a politicko-legislativni podminky,
demografické podminky, kam spada napfiklad promeénlivost obyvatelstva
(Koubek, 2007, s. 129).

2.2.Metody ziskdvani zaméstnanct

Tato kapitola pfedstavuje souhrn vyuzivanych metod k ziskani vhodného
uchazece. Nékteré metody mohou byt vyuzity k ziskani vnéjsich, jiné zase
k vnitfnich zaméstnancti, zaroven tak metodou mohou byt osloveni pasivni
nebo aktivni potencionalni uchazeci, proto metody nebudou clenéné.

Kariérni stranky, informuji uchazece o volnych pracovnich pozicich v dané

organizaci, ale jsou i mistem kde se uchazeci doc¢tou o pribéhu, hodnotach a
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cilech organizace. Karierni stranky jsou povazovany za jednu
2016). Maly (2022, s. 155) dodava, ze pro personalni marketing jsou kariérni
stranky velmi dtilezité z toho divodu, Ze organizace ma své stranky zcela pod
kontrolou a mohou meéfit navstévnost uchazect, stejné jako pracovni portaly
(Maly, 2022), které jsou oproti kariernim strankam provozovany
specializovanymi spolecnostmi (Kocianova, 2010, s. 86), a obsahuji velké
databaze volnych pracovnich mist z riznych organizaci na jednom misté, za
umisténi pracovni nabidky organizace plati (Armstrong & Taylor, 2015).

K ziskavani potencionalnich uchazec¢ mohou byt vyuzity také socialni
sité, mezi vyuzivané patfi LinkedIn, Facebook, Twitter a dalsi (Armstrong &
Taylor, 2015). Maly (2022) a Langerova (2018) se shoduji, Ze socidlni sité
dokazou oslovit mnoho lidi, pokud ale organizace chce svoji nabidku nebo
reklamu zacilit pfesné na urcitou skupinu lidi, je tfeba myslet na to, ze kazda
socialni sit se vyuziva k osloveni jiné skupiny potencionalnich uchazeci.
V navaznosti na socialni sité zminim metodu sourcing, je vhodna k
vyhledavani pasivnich uchazecti a relevantnich informaci o téchto uchazecich.
Cilem je vzbudit zdjem potencionalnich uchazecti a pfesvédcit je k pohovoru
(Tegze,2018). Soucer potencionalni uchazece vyhledava za pouziti riznych
technik, metod a trikti jako je napfiklad Booleovské vyhledavani a dalsi
(Tegze, 2020). Kvyhledavani potenciondlnich uchazec¢l je vyuzivana
naptiklad socialni sit LinkedIn. Personalisté vyuzivaji specialni placenou
verzi, se kterou se dostanou nad ramec toho, co ma k dispozici bézny uzivatel,
proto je pro personalisty hledani potencionalnich uchazec¢ti o mnoho rychlejsi
(Tegze, 2018). Potencionalni uchazeci se snazi sviij osobni pracovni profil
vytvorfit lakavy, plny informaci o svych zkuSenostech, stazich, které kazdy
personalista pfi hledani a oslovovani uvita. Takto vyplnény profil pfi hledani

uchazecti se personalistiim objevi rychleji nez profil nevyplnény (Tegze, 2020).
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Rozsifenou metodou je tisténa inzerce, ktera je vyuzivana jak v organizaci,
tak mimo ni. Uvnitf organizace se tiSténa inzerce nachazi na nasténkach a
vyveéskach. Organizace tuto metodu vyuzivaji zejména pro mensi financni
naro¢nost a k osloveni stalych zaméstnancii organizace (Siky¥ 2012, s. 76;
Kocianova 2010, s. 86). Tisténa inzerce se da vyuzit i k osloveni
potencionalnich uchazecti v okoli organizace za pomoci plakatt, letakii
nebo mistnich novin. Dle Kmoska (2015) a je inzerce v mistnich novinach pro
potencionalni uchazece silnym a dtivéryhodnym zdrojem. Lukasova (2009) a
Maly (2022) dale fadi mezi outdooroveé inzeraty billboardy, citylight, plakaty
umisténé na zastavkach, dopravnich prostfedcich nebo na budovach. Tvrdji,
ze inzerat by mél byt umistén tam, kde se potencionalni uchazeci pohybuji a
inzeraty by se méli ligit dle toho na koho je cilen (CSOB, 2022; Maly, 2022).

Metoda, ktera je velmi bezprostfedni je pfimé osloveni potencionalnich
uchazecti, které je cileno na konkrétni osoby, da se vyuzit jak v podniku
k osloveni vnitfnich zaméstnancti, tak mimo podnik zaméfeny na
potencionalni uchazede (Siky¥, 2014).

Doporuceni je jednou =znejcastéji vyuzivanych metod k ziskavani
zaméstnancti, a je vyhodné zejména z divodu uspory penéz a casu (Pacher,
2016; Tegze, 2018). Pro zaméstnavatele je doporuceni projevem toho, ze je
v organizaci stavajici zaméstnanec spokojeny. Nespokojeny zameéstnanec by
jen stézi doporucil praci v organizaci, ve které sam spokojeny neni (Bostikova,
2016), a na druhou stranu zameéstnanec by nedoporucil nékoho
nezodpovédného a nespolehlivého, aby se a né€j v budoucnu nemusel stydét
(Bélohlavek, 2016, s. 32).

Dalsi metoda, ktera mtize slouzit k osloveni vnitfnich zaméstnancti je
interni pocitacova sit, tzv. intranet. Je to nastroj, ktery je urcen pro firemni
komunikaci. Pfednosti intranetu je rychlé predani informaci velkému

mnozstvi lidi (Armstrong & Taylor, 2015).
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Metoda, ktera slouzi k osloveni potenciondlnich uchazecti, patii take
spoluprace se vzdélavacimi institucemi. Organizace oslovuje absolventy skol
zvlasté proto, ze mohou byt jednou z variant obsazeni pracovnich mist
(Armstrong & Taylor, 2015). Jak uvedla Kocianova (2010) mnohé organizace
se pfimo zaméfuji na absolventy, potfadaji rtizné veletrhy, dny otevienych
dvefi a podobné aktivity, které se snazi pfilakat absolventa. Ve vétsiné
pripadu si studenty organizace vybere uz béhem studia (Kocianova, 2010).

Pacher (2016) predstavuje metodu, ktery neni financné nakladna pro
organizaci, a tim je vloZeni inzeratu na Ufad prace, jejich? pobocky jsou
rozmistény po celé Ceské republice. Mnoho firem vSak této nabidky
nevyuziva, je to dano predevsim mensim vybérem z registrovanych na tfadu
prace, a také kvalifikaci, ktera je tam u vétsSiny uchazect nizka, avsak ani to
nemusi byt problém (Duda, 2008). Armstrong & Taylor (2015) dodavaji, ze
nabidky na U¥adu préce jsou spise manualniho, administrativniho charakteru.
Zatimco personalni agentury se zaméfuji se na ziskavani zaméstnancti pro
administrativni a kancelafské prace (Siky¥, 2012). Organizace si personalni
agentury najimaji, aby usetfili ¢as a starosti se ziskavanim zaméstnancti.
Spoluprace se vzdélavacimi institucemi nebo urady prace je vhodna zejména
k delsi spolupraci, ktera nabizi organizaci pfisun novych uchazect.

K ziskani zaméstnance napomaha vhodné zvolena metoda a dobra znacka
zaméstnavatele. Uz pfi samotném rozhodovani, jaka metoda bude vyuzita, by
organizace méla védét koho a na jakou pozici chce zameéstnance ziskat, dle
toho wuzplisobit prezentaci pracovni nabidky a komunikaci, kterou
potencionalni uchazece ziska. Pfestoze organizace vyuzije sebelepsi metodu,
ale nebude cilené oslovovat potencionalni uchazece, tak ziskani zameéstnance

bude o to slozitéjsi a narocnéjsi.
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Shrnuti

Personalni marketing je nastroj, pomoci néhoz se pretvari ¢innosti lidskych
zdrojii. Personalni marketing se uplatiiuje pfedevsim v ¢innostech, které
slouzi k ziskani, udrzeni zaméstnancii a budovani dobré znacky
zaméstnavatele. Cinnosti personalniho marketingu se zam&fuji jak na stavajici
zaméstnance, na jejich péci a udrzeni v organizaci, ale také na potencionalni
uchazece, které se snazi prilakat a ziskat.

Personalni marketing se d€li na dvé vzajemné provazané oblasti podle
toho, kam jeho &innosti ptisobi. Cinnosti, které ptisobi do vnitra organizace,
oznacujeme jako interni, do kterych patfi vzdélavani zameéstnancii, ziskavani
vnitfnich zaméstnancli, hodnoceni, odménovani a celkova péce o
zaméstnance. Cinnosti personalniho marketingu, které ptsobi na venek
organizace, se oznacuji jako externi, do téchto ¢innosti patti ziskavani vnejsich
uchazecti a budovanim dobré znacky. Organizace by méla vyuzivat soumérné
¢innosti interniho i externtho personalniho marketingu, aby ziskala vyhodu
v konkurence schopnosti a budovala si tak dobré jméno zaméstnavatele,
pokud se firma bude zaméfovat jen na ¢innosti jednim smérem, tak nepfispiva
k hlavnimu ukolu personalniho marketingu, kterym je zabezpecit dostatek
vykonnych, motivovanych pracovnikii a jejich nasledné udrzeni v organizaci.

Nastroje personalniho marketingu vychazi zklasickych nastroju
marketingu jako je cena, produkt, misto a prezentace. Jako produkt se chape
pojem pracovni pozice, které je uchazectim nabizeno a ,proddvino”. DalSim
nastroje je cena, ktera je v personalnim marketingu jako motivace a odmeéna
za praci, vnabidce prace to znamena nabidnuti benefitl, spojenych
s vykonem dané prace. Misto je chapano jako misto vykonu prace a podnikova
kultura, ktera by se meéla také promitat do nabidky pracovniho mista.
Prezentace pracovni pozice by méla byt odpovidajici ciloveé skupiné uchazeci,

na které chce organizace cilit. Dle toho by meéla pfizptsobit naslednou
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prezentaci pracovni pozice v navaznosti na metodu, kterou voli k ziskani
vhodnych zaméstnancti. Personalni marketing by mél vyuzivat vSech téchto
nastrojl1, aby prodal pracovni pozici a ziskal tak zajem uchazeci, ktefi chtéj
v organizaci pracovat.

Pokud chce organizace ziskat potencionalni zaméstnance/zameéstnance
musi vyuzit vhodné metody interniho, anebo externiho personéalniho
marketingu a marketingové nastroje, kterymi organizace , prodi” pracovni
nabidku. Nelze vsak tvrdit, Ze vSechny metody ziskavani zameéstnancii jsou
zaroven metodami personalniho marketingu. Nabizi se tedy otazka, které
metody jsou zaroven metodami ziskavani a personalniho marketingu. StéZejni
je, aby organizace mohla skrze metodu prezentovat svoji znacku a samotna
nabidka prace by méla vyuzivat personalni marketingové nastroje, které se na
pracovni nabidku divaji marketingovym pohledem, protoze jen tak
organizace ,prodd” svoji nabidku prace cilenému ,zdkaznikovi”. Zvolena
metoda, jako je inzerce na intranetu, tiSténé inzeraty na nasténce, pfimé
osloventi stalych zaméstnanci a dalsi, podporuji interni personalni marketing
a tim poskytuji zaméstnanciim moznost karierniho rtistu, motivaci a celkovy
rozvoj. Metody mohou podporovat také externi personalni marketing, to
znamena, Ze se orientuji na budovani dobré znacky a ziskavani vnéjsich
potencionalnich uchazecti, za pomoci pracovnich portalti, kariernich stranek
a socialnich siti, kterymi se snazi potencionalni uchazece oslovit a ziskat.

Z vyse uvedeného shrnuti prameni indikatory, podle kterych uréim, zda
organizace vyuziva, a pfipadné jakym zplsobem vyuziva personalni
marketing v oblasti ziskavani zaméstnancti. Prvnim indikatorem je existence
personalniho marketingu, tedy jak je vihiman a jaky je jeho vyznam ve zvolené
organizaci. Druhym indikatorem je existence personalniho marketingového
mixu vramci ziskavani zaméstnancti. Tretim indikatorem je existence

interniho a externiho personalniho marketingu, a to vse ve vazbé na metody
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ziskavani zameéstnanct. Metody ziskavani zameéstnancti jsou zaroven ¢tvrtym,

a poslednim, indikatorem
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3. Pfipadova studie

Prvni ¢ast bakalarské prace byla zaméfena na teoreticka vychodiska, ktera
byla vyuzita pro realizaci empirické casti, jiz se vénuje tato kapitola. Prvni
podkapitola je zaméfena na cil a vyzkumnou otazku, na kterou se v ramci této
bakalarské prace zaméfuji, a ktera vede smér vyzkumu. Druha podkapitola je
zaméfena na metodologii vyzkumu, etiku vyzkumu, techniku sbéru dat,
vyzkumny vzorek a sbér dat. V tfeti podkapitole kapitole je predstavena
vybrana organizace. Posledni podkapitola je vénovana popisu cinnosti
personalniho marketingu ve zvolené organizaci. Touto podkapitolou zaroven

napliuji cil prace.

3.1.Cil vyzkumu a vyzkumna otazka

Cilem vyzkumu je analyza a popis ¢innosti personalniho marketingu ve
vztahu k ziskavani zaméstnancd. Pro naplnéni cile mé prace jsem si polozila
vyzkumnou otazku: ,Jakym zpiisobem organizace XY vyuZivd persondlni
marketing v oblasti ziskdvini zaméstnancii“? Hlavni vyzkumna otazka je
rozdélena na diléi vyzkumné otazky (DVO), které koresponduji s hlavni
vyzkumnou otazkou. Prvni diléi vyzkumna otazka zni nasledovné ,Jaké
metody realizuje firma vrdmci persondlniho marketingu v procesu ziskdvani
zaméstnancii“? Druha vyzkumna otazka je polozena takto ,, Jakym zpiisobem jsou

vyuzivany persondlni marketingové nastroje v procesu ziskdvani zaméstnancii”?

3.2.Metodologie

Pro tento vyzkum byla zvolena exploratorni pfipadova studie. Chrastina
(2019) uvadi, ze exploratorni pfipadova studie se zabyva objevovanim
pfipadu, a pfipadem je v této praci jev personalni marketing, proto se jedna o
jedno pfipadovou studii. Jak tvrdi Chrastina (2019, s. 100) ,,cil takto pojatyjch
pripadovych studii je spatiovin v pozadavku prokdzat, Ze zkoumany problém, tj.

studovany fenomén, je nezbytné nutné dile zkoumat”. Dale Chrastina (2019, s. 101)
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uvadi tvrzeni Yina (2003), ktery , nahlizi na exploratorni p¥ipadovou studii jako
na snahu o hlubsi pochopeni urcitého fenoménu, coz se jevi jako obzvlast uZitecné,
pokud neexistuje alespon inicidalni pilotni studie pro urceni nasi vyzkumné price”. Pro
tento vyzkum byla zvolena kvalitativni vyzkumna strategie, pravé z toho
dtivodu, Ze mi umoznila ziskat podrobny vhled do personalniho marketingu,
zaméfeny na ¢innosti, které doprovazi ziskavani zameéstnanctt (Hendl, 2016).
Dale také Hendl (2016, s. 53) tvrdi, ze ,,vyhodou kvalitativniho pFistupu je ziskdni
hloubkového popisu piipadil” a také ze , neziistdvime na jejich povrchu, providime
podrobnou komparaci pripadii, sledujeme jejich vyvoj a zkoumame prislusné procesy”.

Reliabilita vyzkumu bude oSetfena doslovhym pfepisem pasazi
rozhovoru. Cely rozhovor bude nahravan na audio zafizeni, ktery bude vyuzit
k dolozeni rozhovoru a naslednému pfepisu. K podpoteni validity vyzkumu
je vyuzivana triangulace metod, ktera se vyuziva dle Brymana (2012, s. 392)
také v kvalitativni vyzkumné strategii. V ramci triangulace budou vyuzity dvé
metody, kterymi jsou analyza dokumentii a dopliujici polostrukturované

rozhovory.

3.2.1.Etika vyzkumu

Jak Hendl (2005) tvrdi, vyzkumnik by mél ve svém vyzkumu vénovat
pozornost etickému jednani. Pfi tomto vyzkumu je etika vyzkumu nedilnou
soucasti. Jelikoz brigadné pracuji v dané organizaci, kde je stéZejni tykani mezi
zaméstnanci, z toho divodu jsou vedené rozhovory v 2. osobé jednotného
cisla. S uicastniky jsem se vzhledem k tykani pfedem neznala, proto bylo na
misté se nejprve predstavit. Dale byl ucastnikiim sdélen zamér vyzkumu a
k jakému ucelu budou data z rozhovoru vyuzita. Stejné tak jsem tcastniky
vyzkumu seznamila s pravidlem citlivého =zachazeni a pravidlem
anonymizace samotnych téastnikil pfi psani bakalaiské prace. Ucastnici byli

obeznameni s pravem kdykoli odstoupit z vyzkumu, a to bez udani davodu.

31



Pfed samotnym rozhovorem jsem se ujistila o souhlasu rozhovoru a o

nahravanti jejich odpovédi.

3.2.2.Technika sbéru dat

Pti realizaci vyzkumu jsem pouzila dvé techniky sbéru dat. Prvni z nich je
analyza dokumenti zvolené organizace, jako napiiklad karierni stranky,
webové portaly, pracovni portaly, které jsou ve virtualni podobé a jsou vefejné
dostupné na internetu. Analyza dokumentt byla hlavni technikou sbéru dat.

Druhym, dopliujicim, zdrojem dat byly polostrukturované rozhovory,
které mi umoznily lépe porozumét danému tématu a jeho vyuziti v organizaci.
Rozhovory byly dopliujici z toho diivodu, protoze jsem chtéla zjistit, jakym
zptisobem jsou HR zaméstnanci zodpovédni za tuto oblast a jak o personalnim
marketingu uvazuji. Ziskané informace od HR zaméstnancii se nelisi od
informaci ziskanych analyzovanymi dokumenty. Proces polostrukturovaného
rozhovoru je flexibilni, protoze umoziiuje béhem rozhovoru ménit poradi
otazek v reakci na vyvoj a odpovédi dotazovaného (Bryman, 2012, s. 471).

Priprava pfed rozhovorem se skladala z pfipraveni otazek, na které by
mélo byt v pritbéhu rozhovoru zodpovézeno. Tyto otazky jsem piipravovala
na zakladé vyse uvedenych indikatort, které vyplyvaji z teoretické casti prace.
Prvnim indikatorem je existence personalniho marketingu, tedy jak je vniman
ajaky jejeho vyznam ve zvolené organizaci. Druhym indikatorem je existence
personalniho marketingového mixu v ramci ziskavani zameéstnancti. Tretim
indikatorem bude existence interniho a externiho personalniho marketingu, a
to vSe ve vazbé na metody ziskdvani zameéstnanci. Metody ziskavani
zaméstnanctli jsou zaroven ¢tvrtym, a poslednim, indikatorem.

Pfi hledani informaci o organizaci jsem narazila na virtualni vefejné
pfistupné dokumenty, které slouzi k ziskavani zaméstnanci. Pred
rozhovorem jsem tedy prostudovala vyuzivané vefejné dostupné metody,

jako napfiklad kariérni stranky organizace, pracovni portaly, socialni sité
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(Facebook, Instagram a LinkedIn) které organizace vyuziva k ziskani
zameéstnanci. V navaznosti na to byly provedeny dva rozhovory
s personalisty, béhem nichz jsem se dozvédéla, jaké dalsi dokumenty ma
organizace k dispozici. V rozhovoru nejsou uvedeny informace o
respondentech, a respondenti byli sanonymizaci seznameni. Rozhovory,
které jsem provadéla s personalisty, byly nahravany. O jejich nahravani byli
personalisté obeznameni a tistné souhlasili. Na zakladé téchto nahravek byla
provedena doslovna transkripce do elektronické podoby. Rozhovory jsem
nasledné analyzovala pomoci metody otevieného kédovani. Hendl (2005)
uvadi tfi metody koédovani, vtomto vyzkumu byla vyuzita metoda
otevieného kodovani, pomoci néhoz jsem byla schopna vytvaret abstrakini
kategorie pro véty a odstavce rozhovoru, které mi dopomohly k dalsi analyze

dat.

3.2.3. Vyzkumny vzorek
Hendl (s. 152, 2005) uvadi ne€kolik typ vzorkovani v kvalitativnim
vyzkumu. Pro tento vyzkum byli respondenti vybrani na zakladé ucelového
vzorkovani, ktery, umoznil vybér informacné bohatych pfipadti, respektive
respondenti k rozhovoru byli vybrani na zakladé jejich specializace a
zkuSenosti v daném oboru. Celkem byly provedeny dva polostrukturované
rozhovory se zaméstnanci organizace, ktefi se specializuji na HR a oblast

personalniho marketingu ve zvolené organizaci.

3.3.Pfedstaveni organizace

Organizace JYSK se prezentuje jako maloobchodni fetézec obchodli a
internetovy obchod, ktery ma dlouholetou tradici a prezentuje se svoji
skandinavskou nabidkou produkti. Produkty, které JYSK nabizi, jsou
vyrabény s ohledem na lidi, zvifata a zivotni prostfedi. Jysk je soucasti rodinné
skupiny Lars Larsen Group, ktera je pojmenovana po zakladateli. Jysk se

odlisuje svymi skandinavskymi kofeny, které se promitaji do firemni kultury
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a zptisobu podnikani (Jysk 2022b). Jysk ma jasné vize do budoucna, chtéji byt
prvni volbou pro zaméstnance, zakazniky a stat se celosvétové
nejrozsirenéjsim a nejziskovéjsim fetézcem obchodt, proto je jejich mise jasna,
chtéji poskytnout skvélou nabidku pro kazdého v oblasti spani a bydleni (Jysk,
2022a).

Spolecnost JYSK si zaklada na rozvoji svych zameéstnanctli, nabizi jim
kariérni postup. Stim souvisi jeho celosvétovy cil, a to obsadit 80%
manazerskych pozic z internich zaméstnancti. Razi heslo ,, Prokaz odhodlini.
Ziskej prilezitost” (Jysk, 2022d, Jysk 2022c).

Jysk ma své prodejny v 48 zemich, ve kterych je otevieno pfes 3200
prodejen, a stal se zaméstnavatelem pro vice nez 26500 zaméstnancti. JYSK ma
své prodejny rozmisténé po celé Ceské republice, predeviim ve velkych
méstech jako je Praha, Pardubice, Ceské Budéjovice, Ostrava, Olomouc, Brno
a dali. Udaje z roku 2017/18 tvrdi, Ze JYSK ma v Ceské republice otevieno 84
prodejen, v nichz pracuje 626 zaméstnanct (Jysk, 2023).

Jysk ma danou organizacni strukturu, kterd se vzestupné sklada
z prodejniho asistenta, ten miize byt zaroven specialista sortimentu a vedouci
skladu. Dalsi pozici je zastupce manaZera, manazer prodejny v zacviku a
manazer prodejny spolu s manazerem zdkaznického servisu. Nad manazerem
prodejny se nachazi pozice oblastniho manazer v zacviku spolu s retail store
manager supporter. Dalsi pozici je oblastni manazer, a na stejné rovni se
nachazi HR Business Partner a manazer pro koncept prodejny. Nad nimi se
nachazi pozice obchodniho feditele v zacviku. Mezi tfi vySe postavené pozice
patfi personalni manazer, oblastni manazer a finanéni manazer, na vrcholu
celé organizacni struktury se nachazi generalni feditel (pfiloha ¢.1.).

Jysk je v Ceské republice a Slovenské republice rozdélen na tfi regiony,
z toho dva jsou v Ceské republice, tfeti a zaroveti posledni je Slovensko.
V ramci Ceské a Slovenské republiky ptisobi HR manaZer a ten vede dal$i tii
HR business partnery, ktefi pracuji pro dany region.
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3.4.Popis ¢innosti personalniho marketingu ve vztahu ziskavani

zameéstnancu v organizaci XY

3.4.1. Personalni marketing v organizaci

Na zakladé analyzy dokumentti, mezi které patfi kariérni stranky, webové
portaly, pracovni portaly, socialni sité a dalSich jsem zjistila, Ze organizace
vyuziva nastroje personalniho marketingu, a tedy personalni marketing slouzi
jako nastroj k ziskavani zaméstnanct, udrzeni zaméstnanct a budovani dobré
znacky zaméstnavatele. Navzdory tomu HR zaméstnanec v rozhovoru uved],
ze pojem personalni marketing nepouzivaji, ale nahrazuji personalni
marketing terminem employer branding, ktery je pro jejich praci vystiznéjsi.
Oproti tomu druhy HR zaméstnanec si je védom, Ze personalni marketing
vyuzivaji a v nékterych pfipadech ho chapou jako jeden a ten stejny pojem. Jak
jsem uvedla v teoretické casti employer branding je komplexnéjsi nez
personalni marketing, proto mtze dojit k prolnuti nebo zaménéni téchto
pojmt, stejné tak jako tomu bylo u HR zaméstnance. Personalisté maji vSak
odlisny pohled na to, zda personalni marketing vyuzivaji a co znamena.
R1: ,,My pouzivime v JYSKu jiné slovo, ne persondlni marketing, ale employer
branding. Personalni marketing chapu jako néco podobného, ale employer branding je
vystiznéjsi tomu, co délame. Propagujeme Jysk jako zaméstnavatele, a budujeme
znacku zaméstnavatele, spis abychom individualné oslovovali, cilili, nase kampané na
jednotlivce”
R2: ,,Viastné chapu persondlni marketing stejné jako emloyer branding, jako stejny
pojem”.

Organizace v ramci employer brandingu rozliSuje dva sméry cinnosti,
které rozliSuje dle toho, kam cinnosti spadaji. V teoretické casti bylo toto
rozliSeni popsano v ramci personalniho marketingu jako rozdéleni na interni

a externi personalni marketing. Cinnosti personalniho marketingu a jejich
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rozdéleni se shoduji s rozdélenim ¢innosti employer brandingu, které byly
popsany personalisty.

R1: , Prezentace je rozdilnd. Employer branding je rozdéleny na dvé zaméreni. Proni
zaméieni je na interni zaméstnance, coz znamend, ze chceme budovat loajalitu
zaméstnancii ve vztahu k firmé. Ta druha je vnéjsi prezentace JYSKu”.

Na centrale zvolené organizace je zfizeno oddéleni, které se vénuje
vyuzivani personalniho marketingu, a fidi tak vSechny aktivity, které
organizace prezentuje. Jysk ma stranky Blue Line, na kterych jsou dostupné
smérnice, plakaty, fotografie a pokyny a dalsi, které slouzi k dodrzeni
jednotného konceptu, ktery je odliSuje od konkurence, zvysSuje povédomi
zakaznikd a posiluje jejich identitu (zdroj ¢. 8).

R2: , Personalni marketing jako firma délame, ale hlavné ho délame z té korporatni
urovné, z centraly pro brand, kde je oddéleni, které se specialné zamétuje na personalni
marketing. Nejsou to tedy lokalni aktivity, vétsSina kampani, které se déji ve vztahu

k uchazeciim tieba, tak je centralné ¥izend i jakoby graficky podporena”.

3.4.2.Interni a externi personalni marketing

Jak bylo zminéno vysSe organizace JYSK se zameéfuje na Cinnosti, které
sméfuji bud dovnitf organizace, nebo navenek. Z analyzy dokument(i jsem
zjistila, Zze cinnosti, které organizace déla pro své stavajici zameéstnance,
nasledné prezentuje, aby ptilakala nove uchazece.

Organizace se zaméfuje na ¢innosti, kterymi podporuje své zaméstnance a
také se snazi o jejich celkovou spokojenost, kterou sleduje pomoci dotazniki,
a to nekolikrat roc¢né.

R1:,,...spokojenosti zaméstnancii, které pravidelné revidujeme (2x v roce v pritzkumu
spokojenosti zaméstnancil, a jesté kazdy druhy rok, coz nam déla externi firma)“.

Z analyzy dokumentti jsem zjistila, Ze organizace chce v ramci ziskavani
zameéstnancli dosahnout velkého procenta obsazeni pozic internimi

zaméstnanci, hlavné co se tyka obsazovani na pozici manazera. To

36



v rozhovoru potvrdili i HR zaméstnanci, ktefi dale doplnuji to, ze organizace
klade daraz na budovani dlouhodobého vztahu se zaméstnanci.

Zdroj ¢ 3.: ,prilezitost pro vlastni rozvoj a odpovédnost — nasim cilem je interné
vychovat 80 % nasich budoucich manazerii”.

R1:,V celém Y SKu nabizime a snazime se, aby co nejvice manazerskijch pozic obsadit
interné, to znamend, Ze si vychovdme zaméstnance”.

R1: ,...zaméstnanec si utvori vztah k zaméstnavateli az po delsi dobé, takze nasim
cilem je budovat dlouhodobé spolupraice”.

R1: my nechceme byt jen prestupnou stanici, ale chceme ze zaméstnancii mit
dlouhodobé partnery cely ten systém je tak nastaveny”.

Organizace poskytuje rozvoj za pomoci rozvojovych programii, rychly
kariérni rGst a vzdélavani vramci Skoleni a specialnich vzdélavacich
programil, které poskytuje svym stavajicim zameéstnancim. Z analyzy
dokumentt vyplynulo, ze organizace prezentuje v nabidce prace zminény
rozvoj, rychly kariérni rist a vzdélavani, a na témito internimi ¢innostmi se
snazi upoutat zajem uchazect.

Zdroj €. 3.: ,Spolecné budeme pracovat na stanoveni vzdjemnyjch olekdvini tykajicich
se vasi kariéry v JYSKu”.

R1:, Mame talent akademii, ktera je urcena pro budouci zastupce manazerii prodejny.
Dalsi program je uréen pro budouci manazery prodejny a dalsi”.

R1: , Dale mame vzdéldavani, co se tyce specifickych schopnosti. Patii tam sezonni
Skoleni, Skoleni, které uci prodejni schopnosti. Dalsi je vzdéldvaci systém internich
trenérii, kteri Skoli zaméstnance v riiznych produktovych oblastech, jako jsou matrace,

pefiny a polstaie, nabytek, toto absolvuje kazdy zaméstnanec v ramci zaskoleni”.

3.4.3. Vyuziti nastroju personalniho marketingu
Na zakladé analyzy dokumenti organizace, JYSK vyuziva nastroje
personalniho marketingu v nabidce pracovni pozice. Nabidka prace je

predstavena riiznymi metodami, které jsou voleny dle ispésnosti. V inzeratu
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se organizace snazi zaujmout uchazece, prezentaci financ¢nich ¢i nefinan¢nich
odmeén, které poskytuji stavajicim zaméstnanctim.

Zdroj ¢. 2. Kariérni stranky JYSK: ,zdkladni mzdu 42 000 K¢ brutto + bonusy;
prilezitosti k rozvoji prostrednictvim vynikajiciho Skolictho systému a mentoringu.
Vice o nas zjistis zde; interni soutéze o atraktioni ceny mezi prodejnami; motivujici
mésicni prodejni bonus; pruznou pracovni dobu; prdci s nasimi modernimi systémy a
nejnovéjsimi technologiemi; 20% slevu na ndakup v JYSK; prispévek na penzijni
pripojistént; po 2 letech 5 tydnii dovolené; financni prispévek na stravovini; piispévek
na Multisport kartu”.

Zdroj ¢. 1 Kariérni stranky JYSK: ,zajimavy bonus jako odménu za vysledky
prodeje; moznost rozvijet se a prakticke skoleni Sité na miru;, moznost soutéZit,
vyhravat a oslavovat vynikajici vykony; skvélou firemni kulturu; po dvou letech 5.
tyden dovolené bez ohledu na vék; zaméstnaneckou slevu na nakup zbozi”.

»Nastupni plat: 30 000 K¢ hrubého + mésicni bonus”

Z analyzy dokumentii vyplynulo, ze uchazeci, ktery se hlasi na pozici
prodejniho asistenta, zastupce manazera a manazera obchodu, je vzdy sdéleno
misto vykonu prace, u pozice jako je manazer v zacviku misto vykonu prace
neni vzdy soucasti.

Zdroj ¢. 1. Kariérni stranky JYSK: , Olomouc, Kafkova, Czech republic”
Zdroj ¢.2. Kariérni stranky JYSK: ,537 01, Chrudim, Slovenského ndrodniho

povstani, Czech republic”

R1: , Vétsinou propagujeme konkrétni misto, na manazera prodejny v zdcviku, ale
pokud ho nabirame externé, tak tam nemame definovanou konkrétni prodejnu, ale
mame nadefinované, ze bude pro Bratislavu, pro Prahu (4,5,6), Kolin Podébrady a
Kutnou Horu*”

Z analyzovanych dokumentl jsem zjistila, Ze organizace se snazi pomoci
inzeratu prenést na uchazece kulturu, ktera v organizaci panuje, jaké firma

uznava hodnoty a jaké sliby dodrzuje ve vztahu ke svym zameéstnanctm.

38



Zatimco zrozhovoru jsem zjistila, Ze jedna z prvni komunikace, kterou
organizace navazuje s kandidatem, je zdmérné v 2. osobé jednotného ¢isla,
ktera priblizi uchazeci neformalni kulturu a pratelsky pfistup.

Zdroj ¢. 2. Kariérni stranky JYSK: , Nase t7i zikladni hodnoty ]YSK — Kupec, Kolega
a Firemni kultura — vyjadiuji chovini a postoj, které miizeme jeden od druhého

ocekavat. Vzajemné si ditvéfujeme a vérime v delegovini a svobodu v zodpovédnosti”.

R2: ,,nejucinnéjsi nastroj to, jak se na tom trhu prace odlisovat od toho zbytku a ukazat
jaké pracovni prostiedi tady budujeme, jaké vztahy vytvarime, jakou kulturu se
snazime implementovat do nasi spolecnosti”.

Na zakladé analyzy dokumentii jsem zjistila, Ze prezentace pracovni
nabidky je vizualné a graficky jednotna, a slouzi k tomu, aby uchazece
upoutala. Jak bylo vySe zminéno organizace ma zfizeno oddéleni, které urcuje
grafickou jednotu inzeratu, plakatt a dalsich (pfiloha ¢.2.).

Samotna pracovni pozice je velmi detailné popsana a jsou ptredstaveny
¢innosti, které bude uchazec na daném pracovnim misté vykonavat.

Zdroj ¢. 2. Kariérni stranky JYSK:

o, Spolecné se zastupcem zodpovidas za svou prodejnu JYSK.V souladu s
JYSK LEADERSHIP zodpovidas za komunikaci, vedeni a motivaci svého
tymu na prodejné tak, aby byla prodejna 100% pripravend k prodavani a na
zakazniky.

o Planujes dle klicovych ukazatelii, rozhodujes o aktivitach potiebnych
k naplnéni cilii a k témuz motivujes sviij tym.

o Zodpovidas za koncept prodejny a dohlizis na bézné prodejni ¢innosti.

o Nabiras a zaskolujes nove kolegy a rozvijis stavajici ¢leny tymu.

o Neleknes se fyzické price a jdes ptikladem v prodeji a v provadéni béznych
¢innosti na prodejné”.

Dle analyzy dokumentii jsem zjistila, Ze organizace se jiz v naborovém

procesu zminuje testovani osobnostnich rysii, to doklada i rozhovor s HR
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zameéstnancem, ktery zmifuje testovani osobnostnich rysti ve vybérovém
procesu.

Zdroj ¢. 4:" Zaslani osobnostniho dotazniku”

R1: ,, Ano urcité. V nasich inzerdtech na kariernich strankdch jsou psané v tom tonu,
ze hledame lidi, kteri jsou zaméfeni na cil, radi proddvaji, maji energii, bavi je tymova
prace a hledaji p¥ileZitost kariérné riist. Celkové hledame dynamické lidi. Nasledné

potom v ndaborovém procesu je testujeme, abychom zjistili, zda naplnuji tyto kritéria”.

3.4.4.Metody personalniho marketingu

Z analyzy dokumentii jsem zjistila, Ze organizace k inzerci svych volnych
pracovnich nabidek vyuziva vice metod, kterymi ziska zaméstnance (Zdroj ¢.
1,2,3,4,5,6,7) Zrozhovoru jsem se dozvédéla, ze organizace si je védoma
finan¢ni narocnosti metod k ziskani uchazecii, proto vyuziva pouze metody,
které prinesou dostatetny pocet uchazect. V minulosti napriklad zjistili, ze
veletrh prace jim nepfinasel nové uchazefe, a ztohoto diivodu prestali
metodu vyuzivat.

R1: se snazili piisobit i na veletrzich prdce, ty se nam neosvédcili, neni to tam, kde
bychom realné ziskali kandidaty. [sme si védomi nakladii, tudiz vyzkousime riizné
metody, a kdyz to nefunguje tak v tom nepokracujeme”.

Ziskavani zaméstnancli v organizaci zajistuje manazer prodejny a tyka se
to pozic vramci prodejny, ve které je manazerem. Z analyzy dokumentti
stejné tak jako z rozhovort vyplynulo, Ze na socialnich sitich manazer vyuziva
zasadné sviij soukromy profil a nabidku prace nejcastéji nabizi na socialnich
sitich jako je Facebook, LinkedIn. Volnou pozici mlze inzerovat i
personalistka dané oblasti, ktera taktéz voli svlij soukromy profil k osloveni
uchazecti na socialnich sitich. Zvefejnény inzerat obsahuje odkaz na karierni
stranky, nebo na pracovni portal kde se uchaze¢ dozvi vice o nabizené

pracovni pozici (Zdroj ¢. 5, 6, 7)
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R2: Vichni manazeri vyuzivaji soukromé profily na LinkedIn, kde zvetejnuji nabidku
prace. Ja bézné postuji jakoby inzeraty, kdyz nékoho hledam na LinkedIn, na svém
osobnim profil, s odkazem na nase kariérni stranky”.

Organizace jako zakladni metodu, kterou vyuziva, povazuje kariérni
stranky, z tohoto diivodu jsou jejich kariérni stranky propracované a vizualné
atraktivni pro uchazece (Rozhovor ¢. 2). Karierni stranka slouzi k predstaveni
volnych pracovnich pozic, pfedstaveni organizace jejich hodnot, pracovniho
prostfedi apod. Inzerat, ktery je prezentovan na kariérnich strankach, je
doplnén o interni videa, pomoci nich mulze uchaze¢ nahlédnout do
pracovniho prostfedi nabizené pozice (Zdroj ¢. 2)

R1: K propagaci volnych pracovnich mist vyuzivame karierni stranku jako zaklad ,,
R2: ,,Lidé maji moznost nahlédnout pod tu poklicku a zjistit co ten clovek ve
skutecnosti déla, je to strasné atraktioni”

Z analyzy dokumentli, jsem zjistila, Ze organizace vyuziva interni
metody ziskavani k prezentaci nabidky prace. Mezi ty patii interni
facebookova skupina BANDA JYSK CZ/SK, kam maji pfistup jen zaméstnanci
JYSKu v ramci Ceské a Slovenské republiky, a intranet MYJYSK, kde jsou
zvefejiovany pozice na zastupce manazera nebo manazera prodejny. V ramci
obou téchto internich kanali je zaméstnanciim predstavena pracovni pozice
s odkazem na kariérni stranky JYSKu, nebo odkaz na pracovni portal (zdroj ¢.
4). Z rozhovora vyplynulo, Ze pokud chce organizace svoji nabidku prace
nabidnout svym internim zaméstnanciim, zvefejni nabidku na internich
kanalech.

R2: , Inzeraty uvadime na socialnich médiich, na Facebooku, na LinkedlIn, sharujeme
to na intranetovych strankidch, protozZe interni mobilita je to, co preferujeme tiplné
nejvic”.

R2: , Intranet vyuzivame k tomu, protoze ne kazdy sleduje stile nabidku mnaSich
volnych pozic, takze tam dame jen hlasku: Podivejte se na nase kariérni stranky. Prave

obsazujeme nékoho”.
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Organizace knabidce svych pracovnich pozic vyuziva i placené
pracovni portaly (Zdroj ¢. 3, 4). Z analyzy dokumentt jsem zjistila, ze jsou
vizualné sjednocené a vyuzivaji podobnou strukturu jako kariérni stranky.

Organizace k pfilakani uchazecli vyuziva také venkovni bannery,
plakaty na prodejnach, které sd€luji, ze prodejna hleda nového ¢lena tymu. V
ramci jedné oblasti, kde je velmi nizkd nezameéstnanost se snazi ziskat
zaméstnance pomoci malych letackd, které jsou vloZzeny do reklamnich letaki,
ty chodi az domu. Metoda je tedy volena s prehlednutim na danou situaci
v dané oblasti.

R2: ,,akéni letaky cte pomérné dost lidi, takze by to mohlo najit své ctendre. Mozna se

nam nékdo na zikladé této kampané prihlasi”.

Shrnuti

V této kapitole jsem se zaméfila na zodpovezeni vyzkumnych otazek, které
vedly k naplnéni cile této prace.

Zvysledki vyzkumu vyplynulo, Ze organizace vyuziva personalni
marketing i v oblasti ziskavani zaméstnanci, a to pomoci nastrojit
personalniho marketingu a vhodnych metod, i pres zjisténi, ze HR
zaméstnanci organizace chapou personalni marketing odlisné.

Organizace ma zfizené oddéleni, které se zabyva pfimo personalnim
marketingem, ale jedna se pfedevsim o centralni nastaveni grafické jednoty
inzeratu, ktera ma za kol uchazece zaujmout a pomaha tak organizaci JYSK
k budovani dobré znacky zaméstnavatele. V oblasti ziskavani zaméstnanct
sehravaji dlilezitou roli pravé HR zaméstnanci organizace a manazefi, ktefi se
zaméfujli na oblast ziskavani zaméstnancii, a jsou to pravé oni, ktefi
komunikuji suchazecem. Dale se HR pracovnici se podileji na tvorbé
kariérnich stranek, vkladani inzerat na pracovni portaly a dalsi kanaly, které

organizace vyuziva jako napfiklad socialni sité a tiSténé inzeraty.
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Organizace vyuziva pouze ty metody k ziskani zaméstnancti, které ji zajisti
dostatecny pocet uchazect. Organizace vyuziva jako hlavni metody ziskavani
a personalniho marketingu kariérni stranky a pracovni portaly, na které
odkazuje i z dalsich zdrojt jako jsou socialni sit€, intranet. Organizace vyuziva
také tisténé inzeraty ale, naopak nevyuziva veletrh prace, ktery nebyl
metodou, ktera by organizaci ziskala uchazece.

Organizace k tomu, aby kandidatim ,prodala” inzerat vyuziva vsechny
nastroje personalniho marketingu, kterymi jsou pracovni pozice, motivace a
odmeéna za praci, prezentace, misto a osobnost. Vsechny tyto nastroje jsou
prezentovany pomoci inzeratu, ktery ma kandidata zaujmout a ptfimét ho, aby
reagoval na nabidku prace a nasledné se stal zaméstnancem organizace.

Organizace se dle analyzy dokumenti a rozhovort zamétuje jak na interni,
tak na externi personalni marketing, uvédomuje si totiz dilezitost svych
zaméstnancti, ale nezapomina také na prezentaci organizace na venek a tim

tak ptisobi i na vnéjsi potencionalni uchazece.
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Diskuse

Ve srovnani s teoretickymi poznatky se vyskytuje maly nesoulad, co se
tycCe cileni inzeratu na kandidaty. V teoretické ¢asti Koubek (2007), Kocianova
(2010) a Duda (2007) déli kandidaty na vnitfni a vnéjsi anebo také, jak tvrdi
Maly (2022), na aktivni a pasivni, dle toho by se méla volit komunikace
s uchazeci. Ackoli se organizace snazi o interni obsazeni (zejména vyssich
pozic), pfesto vyuzivaji interni, ale i externi metody, aby uchazece ziskali.
Inzerat je vlozen jak na interni, tak na externi kanaly a je obsahové, graficky a
vizualné stejny.

Tento vyzkum shledavé jisté limity a z toho divodu bych zde chtéla uvést
néktery z nich, které mohl ovlivnit vysledky vyzkumu. I pfes snahu ziskat co
nejvice rozhovort mi tato skutecnost nebyla ze strany organizace umozneéna,
ackoli ma personalni oddéleni ctyfi zaméstnance, z tohoto diivodu bych jistou
rezervu vidéla v tomto ohledu. V budoucnu bych zmeénila zplisob, kterym
bych ziskala respondenty, a to napt. zvoleni cesty prostfednictvim globalniho
pozadavku k osloveni respondentll napfi¢ regiony. Uvédomuiji si, ze tato
skutecnost tak mohla ohrozit validitu vyzkumu.

Téma bakalafské prace bylo zizeno na personalni marketing ve vztahu
k ziskavani zaméstnancti, z tohoto diivodu v jeho obsahu nebyly rozebrany
interni cinnosti organizace, jako napfiklad hodnoceni, odmeénovani,
vzdélavani a dalsi, nebot by se jednalo o vyznamny pfesah nad cil mé prace.
Podobnému tématu, presné€ji aplikaci externiho personalniho marketingu, se
vénovala Gogolova a kol. (2015), ktera tvrdi, ze zplisob, jakym organizace
ziska uchazecCe je spoluprace se Skolami, z dotaznikového Setfeni mezi
studenty vyplynulo, Ze 73% studenti by bylo loajalnich studovat pro
spolecnost, pokud by jim organizace po studiu nabidla praci. Ve srovnani
s mymi vysledky zjistuji, Ze organizace by mohla vyuzit spoluprace se Skolami

v Ceské republice a byt tak lakavou firmou i pro studenty, a tim si rozsiit pole
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uchazecti, které mohou ziskat. Podobné Pislova (2016) zjistila, aby inzerat byl
spravné cileny a reagovalo na néj co nejvice uchazecty, je stézejni sestavit ho
jednoduse, trefné a pravdivé. Ve srovnani s vysledky autorky s timto tvrzenim
souhlasim, ale aby toho bylo docileno je potfeba vyuzit marketingové nastroje.

Tato bakalarska prace je prinosem, jak lze vyuzit personalni marketing
v oblasti ziskavani zaméstnancli v praxi, a to aplikaci marketingovych
nastrojii, které se na pracovni nabidku divaji marketingovym pohledem,
protoze jen tak organizace ,prodi” svoji nabidku prace kandidatovi za pomoci

vhodné zvolené metody.
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Zaveér

Tato bakalarska prace byla zameéfena na vyuzivani personalniho
marketingu v oblasti ziskavani zameéstnanci. Zvolené téma je pfinosné
z hlediska andragogiky, ktera je nedilnou soucasti personalniho marketingu.
Vzdélavani a s tim spojeny kariérni rist a rozvoj zaméstnance pro mnoho
uchazecti pfedstavuje lakavou nabidku, kterou mtize zaméstnavatel uchazeci
a svym zaméstnanctim nabidnout.

Hlavnim cilem této prace bylo analyzovat a popsat ¢innosti personalniho
marketingu ve vztahu k ziskavani zaméstnancti ve zvolené organizaci.

Prace je ¢lenéna na teoretickou a empirickou cast. V teoretické casti byl
vymezen personalni marketing, dale byly jednotlivé predstaveny nastroje
personalniho marketingu a jejich vyuziti v oblasti ziskavani zaméstnancti.
Nasledovalo predstaveni personalnich ¢innosti ve vztahu k personalnimu
marketingu a v posledni casti byly predstaveny metody ziskavani
zameéstnancli v navaznosti na personalni marketing.

Hlavni metodou sbéru dat byla analyza dokumentii, a nasledné byly
realizovany dopliujici rozhovory, které dovysvétlily nejasnosti, a dopomohly
zjistit, jak zaméstnanci chapou personalni marketing.

Dalsi cast byla vénovana organizaci, ve které jsem vyzkum provadéla,
tedy jejimu predstaveni a organiza¢ni struktufe. Posledni casti bakalarské
prace je analyza a popis ¢innosti personalniho marketingu v organizaci JYSK,
jejim obsahem odpovidam na stanovenou vyzkumnou otazku, a tedy napliuji
cil této prace.

Pro naplnéni cile byla stanovena hlavni vyzkumna otazka, ktera nasledné
byla rozdélena na dalsi dvé dil¢i. Hlavni vyzkumna otazka zni ,Jakym
zpuisobem organizace XY vyuZiva persondlni marketing v oblasti ziskavini
zaméstnancii“? Prvni diléi vyzkumna otazka zni nasledovné ,Jaké metody

realizuje firma v ramci persondlniho marketingu v procesu ziskavini zaméstnancii”?
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Druha vyzkumna otazka je polozena takto , Jakym zpiisobem jsou vyuZiviny
persondlni marketingové ndstroje v procesu ziskavini zameéstnancii”?

Analyzou dokumenti a rozhovorti jsem zjistila, Ze organizace vyuziva
interni i externi personalni marketing, a to i v oblasti ziskavani zaméstnanct.
Aby organizace ,prodala” nabidku prace vyuziva nastroje personalniho
marketingu, coz v praxi znamena, ze v inzeratu uvadi popis a pozadavky
spojené s vykonem prace na dané pracovni pozici, misto vykonu prace, dale
benefity financniho tak nefinan¢niho charakteru. Organizace se za pomoci
inzeratu snazi uchazectim pfedat firemni kulturu, a to se odrazii v tom, jakym
zpluisobem organizace komunikuje s uchazecem. Dale organizace v inzeratech
udrzuje vizualni, i grafickou jednotu. Inzerat je také doplnén o videa a
fotografie, které maji priblizit bézny den na obchodé a zajistit tak to, aby
uchaze¢ byl co nejvice informovany. Takto sestavenou nabidku pracovni
pozice organizace prezentuje pomoci kariérnich stranek, socialnich siti,
pracovnich portald, intranetu a tisténych inzeratd, s cilem oslovit ty spravné

uchazece. Timto povazuji cil prace za splnény.
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