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Znacka zaméstnavatele vybraného podniku

Anotace

Cilem této bakalarské prace je analyza soucasného stavu personalniho marketingu v konkrétnim
podniku s pfihlédnutim k cilové skupiné studentl stfednich skol a odbornych udilist v Libereckém
kraji, zhodnoceni tohoto stavu avypracovani doporucujicich navrhll. Vyzkum je zaméren na
identifikaci vyznamnych aspekt(l, které ovliviuji pfislusniky cilové skupiny pfi vybéru jejich
zaméstnavatele. Bakalarska prace je rozdélena do dvou ¢asti, teoretické a praktické. Teoreticka cast
prace je dale roz€lenéna do dvou hlavnich kapitol. Prvni z nich pojednava o teoretickych
vychodiscich personalniho marketingu, jeho definici, vyznamu, c¢lenéni a modifikovanému
marketingovému mixu. Druhd hlavni kapitola teoretické casti pojednava o teoretickych
vychodiscich znacky zaméstnavatele. Prakticka ¢ast prace obsahuje charakteristiku popisovaného
podniku, popis sou¢asného stavu persondiniho marketingu v daném podniku, vystupy vyplyvajici

ze sesbiranych primdrnich dat a na jejich zakladé vytvorené doporucujici navrhy.

Klicova slova
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Employer brand of the selected company

Annotation

The aim of this bachelor thesis is to analyze the current state of personnel marketing in the selected
company with regard to the target group of students of secondary schools and vocational schools
in the Liberec region, to evaluate this state and to form recommendations. The research is aimed
at identifying the significant aspects that influence the members of the target group when choosing
their employer. The bachelor thesis is divided into two parts, theoretical and practical.
The theoretical part of the thesis is further divided into two main chapters. The first one deals
with the theoretical background of personnel marketing, its definition, breakdown and modified
marketing mix. The second main chapter of the theoretical part deals with the theoretical
background of employer branding. The practical part of the thesis contains the characteristics of the
described company, description of the current state of personnel marketing in the company,

outputs resulting from the collected primary data and recommendations based on them.
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Employer brand, Marketing mix in personnel marketing, Personnel marketing
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Uvod

V soucasné dobé se trh prace potyka s vyraznym previsem poptavky po kvalifikované pracovni sile
nad nabidkou. Nedostatek pracovni sily se netyka pouze jednoho primyslového odvétvi nebo
geografické lokality, ale je mozZné se s nim setkat prakticky kdekoliv. Kvalifikovana pracovni sila je
pfitom nezbytna pro hladky chod ipro zajisténi potenciadlniho ristu spole¢nosti. Kvalifikovani
zaméstnanci odvadéji rychlejsi a kvalitnéjsi pracovni vykony, mohou byt pro své kolegy podporou
i inspiraci, mohou do podniku pfinaset novy aneotrely pohled na véc acelkové tak podniku
napomahat v dosahovani vytycenych cil(l. a pravé z téchto divodl musi podniky implementovat do
své kazdodenni ¢innosti nastroje, které jim pomohou takové klicové zaméstnance najit, ziskat,

a poté si je dokazat udrzet.

Vhodnym nastrojem, ktery napomaha pfi ziskavani novych i udrZzovani stavajicich zaméstnancq, je
znacka zaméstnavatele. Znacka zaméstnavatele umozniuje dané spolecnosti odlisit se od
konkurenénich zaméstnavatel(l, coZ podniky stavi pred velkou vyzvu. Pokud se s ni podniky dokazi
spravné vyrovnat, ziskaji oproti ostatnim konkurenénim zaméstnavatelim velmi dlleZitou
konkurencéni vyhodu, v opacném pripadé se bude podnik potykat se stile vétSimi problémy
s personalnimi zdroji. Ignorovani vyznamu znacky zaméstnavatele ipojmu ji nadrazenému —
persondlniho marketingu, by po urcité dobé vyustilo v neschopnost drzet krok s konkurenci, ztratou

klientely a celkovym Upadkem dané spolecnosti.

Tato bakaldarska prace se zabyva obéma vyse zminénymi problematikami, znackou zaméstnavatele
i persondlnim marketingem. Ddle je tato prace rozélenéna na teoretickou a praktickou ¢ast. V
teoretické cCasti jsou popsany teoretickd vychodiska personadlniho marketingu iznacky
zaméstnavatele. V praktické ¢asti je predstavena spolecnost Preciosa, je zde popsan soucasny stav
jejitho persondlniho marketingu a nasleduje ¢ast popisujici metodiku provedeného vyzkumu,

interpretaci ziskanych dat a na nich zaloZenych doporucujicich navrh.
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1. Personadlni marketing

V této kapitole se prace zabyva personalnim marketingem. Podkapitola 1.1 Marketing se vénuje
marketingu obecné jako takovému. Je v ni definovan pojem marketing a jsou zde popsany vyvojové
etapy marketingu. Tato podkapitola plni funkci obecného kontextu, jelikoZ znalost marketingu je
potfebnd pro pochopeni personadlniho marketingu. Podkapitola 1.2 Vymezeni persondiniho
marketingu se jiz konkrétné vénuje oblasti persondlniho marketingu, obsahuje jeho definici
avyznam a poukazuje na podobnosti marketingu a personalniho marketingu. Podkapitola 1.3
Historie persondlniho marketingu se zabyva historii pravé tohoto marketingového odvétvi.
Podkapitola 1.4. Marketingovy mix v persondlnim marketingu se vénuje marketingovému mixu
adaptovanému na prostfedi persondlniho marketingu. Posledni podkapitola 1.5 Clenéni

persondlniho marketingu predstavuje ¢lenéni personalniho marketingu na interni a externi.

1.1 Marketing

Definic marketingu lze v odborné literatufe najit velké mnozstvi. Prace nabizi dvé definice

z publikaci Principles of marketing a Marketing management.

Dle prvni z uvedenych publikaci mGZe byt marketing zjednodusené chdpan jako fizeni ziskovych
vztah( se zdkazniky a jejich zapojeni. Cilem marketingu je vytvaret pfidanou hodnotu pro zakazniky

a na oplatku od zakaznikl ziskavat hodnotu nazpét. (Kotler a Armstrong 2018)

Jinou definici marketingu nabizi publikace Marketing management, kde je pod pojmem marketing
zjednodusené chapano identifikovani a dosahovani lidskych aspoletenskych potreb.

(Kotler a Keller 2012)

Marketing neni na rozdil od nékterych védnich obor( staticky. Za dobu své existence si prosel
vyznamnymi proménami aje tak oznacovan jako dynamicka védni disciplina. Mezi vyvojem
marketingu a vyvojem spolec¢nosti a technologii Ize najit souvislost. Sou¢asnd podoba marketingu

je vysledkem socialniho a technologického rozvoje spolecnosti. (Pavlecka 2008)

Samotny historicky vyvoj marketingu lze rozdélit na pét etap: vyrobni, vyrobkovou, prodejni,

marketingovou a sociadlné marketingovou etapu.
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Vyrobni etapa se datuje od pocatku dvacatého stoleti do dvacatych let dvacatého stoleti.
Je charakteristickh omezenou moznosti produkce na strané vyrobcl. Ti se snaii
racionalizaci vyroby, jako je napfiklad zavadéni pasové vyroby, o zvySeni objemu produkce,
snizeni naklad(l a hlavné ceny. Cena totiz byla hlavnim rozhodovacim faktorem tehdejsich
zakaznikl, coZ bylo zplsobeno omezenymi zdroji, kterymi zakaznici disponovali. Tato etapa
je pravé z dlivodu omezenosti vyroby charakteristicka previsem poptavky nad nabidkou.
Vyrobkovd etapa navazuje na vyrobni etapu a trva do vypuknuti Druhé svétové valky. Tato
etapa vykazuje urcité znaky totoZné s predchozi etapou, jako napf. previs poptavky nad
nabidkou. Nové vsak dochazi k rozdéleni zakaznické zakladny dle pftislusnosti k socialni
vrstvé na tfi skupiny. Jednotlivé skupiny nyni vykazuji rozdilné naroky na vlastnosti a cenu
produktu, coZ vede na strané vyrobcu k diferenciaci vyroby na drahé zbozi Spickové kvality,
Prodejni etapa se objevuje po ukonceni Druhé svétové valky. Diky transformaci
zmobilizovanych vyrobnich kapacit z obdobi valky na civilni vyrobu aobjevu novych
technologickych moZnosti dochazi k postupnému vyrovndvani nabidky a poptavky na
dil¢ich trzich ina celkovém trhu. Vyrobci jsou postaveni do nové situace, kdy se brani
dominanci zakaznik(. Jako obranu posiluji prodejni aktivity a pomoci silné reklamy se snazi
navysit své prodeje.

Marketingovd etapa vznikd v padesatych letech jako reakce na neustale rostouci vliv
zakaznika na trh. Nabidka zacind znacné prevySovat poptavku a praktiky prodejni etapy
ztraceji na ucinnosti. Vyrobci se snaZi za pomoci trzni analyzy zjistit prani zakaznik(i a na né
poté reagovat vyrobou. Na marketing uz neni pohliZzeno jen jako na prodej a reklamu, ale
jako na zpUsob uspokojovani potieb zakaznika.

Socidlné marketingovd etapa se objevuje v sedmdesatych letech, kdy si spolecnosti zacinaji
vSimat nutnosti vénovat se také nasledklm svého chovani. Nové se ke stavajicim dvéma
cilim, uspokojovani potreb zdkaznika a dosahovani zisku, pfidava treti cil, kterym je

sledovani vefejného zajmu. (Necas 2012)

Vymezeni personalniho marketingu

Ve svétové odborné literature, stejné jako v té ceské, existuje pro pojem personalni marketing hned

nékolik pojmenovéani. Vedle Persondlniho marketingu byva nékdy oznacovan jako internal

marketing, HR marketing a dalsi. Pod pojmem personalni marketing je mysleno uplatiovani
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marketingovych postupt v oboru fizeni lidskych zdroj(. Stejné tak, jak klasicky marketing pfistupuje
k zdkaznik(im, pfistupuje personalni marketing ke svym potencialnim i sou¢asnym zaméstnanctim.

(Myslivcova et al. 2017)

Podobnou definici, kterou odborna literatura nabizi, je, Ze personalni marketing je pfenos poznatk(

ze zakaznicky orientovaného marketingu do oblasti fizeni lidskych zdroja. (Lippold 2014)

Podobné definuje persondlni marketing i Mensik, a to jako vSsechny marketingové taktiky, které
spolecnosti systematicky i nahodile pouzivaji pro komunikaci se svymi potencialnimi, stavajicimi

a byvalymi zaméstnanci. (Mensik 2019)

Kanning chape pojem personalni marketing jako soubor strategii, které zaméstnavatel vyuziva k
prilakani atraktivnich uchazecd z trhu préce a jejich nasledné povzbuzeni k pfijeti pracovni nabidky

u daného zaméstnavatele. (Kanning 2017)

Kanning dale poukazuje na to, Ze personalni marketing je odvozeny od klasického pojeti
marketingu, se kterym ma mnohé spolecné. Zatimco v pripadé klasického marketingu musi
spole¢nost brat v Uvahu vlastni produkty, jez nabizi na trhu, zakazniky a konkurencni vyrobce, v
pripadé persondlniho marketingu to je vlastni nabidka prace, potencidlni zajemci o zaméstnani
a konkurenc¢ni zaméstnavatelé. Tyto poznatky byly pro prehlednost zpracovany do tabulky 1:

Podobnost marketingu a persondiniho marketingu. (Kanning 2017)

Tabulka 1: Podobnost marketingu a persondlniho marketingu

Marketing Personalni marketing
Co podniky nabizeji Vlastni produkty nabizené na | Vlastni nabidka prace

trhu
Cilova skupina Zakaznici Potencialni zajemci o zaméstnani
Konkurencni subjekty Konkurenéni vyrobci Konkurenéni zaméstnavatelé

Zdroj: Vlastni zpracovani dle (Kanning 2017)

Obdobné jako marketing zaméreny na zakazniky ma za cil uspokojovat prani a potreby zakaznikd,

persondlni marketing ma za cil uspokojovat pfani a potfeby zaméstnancu. Personalni marketing je
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prostiredek, jehoz vyznam spocivd v podpore aktivit podniku jako zaméstnavatele vUci

zaméstnancim. Persondlni marketing konkrétné ovliviuje:

spokojenost zaméstnanc( s praci,
spokojenost zaméstnancl s pracovnimi podminkami,
spokojenost zaméstnancl se zaméstnavatelem,

naplnénost o¢ekavani zaméstnancl. (Myslivcova et al. 2017)

Kucharcikova a Vodak (2011) ve své spolecné publikaci Efektivni vzdélavdni zaméstnanct uvadéji

Ctyfi pilife, na nichz stoji spokojenost zaméstnancl. Témi jsou motivace zaméstnancu, kompetence

zaméstnancu, technologicka infrastruktura a klima pro praci.

Motivace zaméstnancii — jakykoliv podnét, ktery vyvola zménu zaméstnancova chovani
avede k jeho uspokojeni. Motivacni faktory jsou silné individudlni, kazdého clovéka
motivuji jiné faktory. Prikladem motivacniho faktoru miize byt navySeni mzdy ad.
(Myslivcova et al. 2017)

Kompetence zaméstnancii — schopnost zaméstnance aplikovat své znalosti a dovednosti k
plnéni cilil stanovenych pro jeho pracovni pozici. Kompetentni zaméstnanec musi mit
potfebnou Uroven dovednosti, vzdélani a strategickych dovednosti.

Technologickd infrastruktura — soubor veskerého technologického vybaveni, které je
zaméstnanci vyuZivano pfi plnéni pracovnich ukoll. Jedna se o hmotné prvky, napf.
vypocetni technika a stroje, nebo o nehmotné prvky, napt. databaze, software, licence,
ziskané zkusenosti, autorska prava ad.

Klima pro prdci — subjektivné vnimana atmosféra na pracovisti. Je ovlivnéna vzajemnymi
vztahy mezi zaméstnanci, stylem delegovani pravomoci, zplsobem vedeni lidi, tymovou

spolupraci ad. (Vodak a Kucharc¢ikova 2011)

DuleZitost spokojenosti zaméstnancl se opird o fakt, Ze spokojeni zaméstnanci dosahuji vyssi

produktivity prace. Spokojeni zaméstnanci vykonavaji praci kvalitnéji, coz podniku Setfi ¢as a snizuje

naklady. Kvalitnéji odvedena prace vede také ke spokojenosti stavajicich zakaznikd, napomaha pfi

ziskavani novych a napomaha v budovani pozitivnich vztah( se zakazniky. (Myslivcova et al. 2017)

V neposledni fadé je u spokojenych zaméstnancli mensi pravdépodobnost odchodu, ¢imZz opét

dochazi k uspore naklad(, které by byly jinak vynaloZeny na ziskani a zaskoleni nové pracovni sily.

V dlsledku by tak mél spravné aplikovany personalni marketing zvysSovat efektivitu celého podniku.

(Vodak a Kucharcikova 2011)
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1.3 Historie personalniho marketingu

V této podkapitole se prace zaméfi na historicky vyvoj personalniho marketingu. Na vyvoj budou
poskytnuty dva uhly pohledu, nejdfive vyvoj personalniho marketingu v ¢eském prostredi a poté v
zahrani¢i. Dvodem vzniku téchto dvou rozdilnych Ghld pohledu byla izolovanost Ceskoslovenska
od zapadniho déni za vlady Komunistické strany Ceskoslovenska a také proto, Ze zatimco se ve svété
zacCalo poprvé pracovat s pojmem personalni marketing, Ceskoslovenské hospodarstvi bylo
centrdlné planované aneumozZnovalo tak sena nové vznikajici zmény adaptovat.

(Myslivcova et al. 2017)
Vyvoj Personalniho marketingu v Ceské republice

Prvni pisemnd zminka o personalnim marketingu se v ¢eské odborné literature objevila v poloviné
90. let 20. stoleti, avsak prvni zaznamy o zaclenovani personalniho marketingu do chodu firem
pochdzeji az z prelomu 20. a 21. stoleti. Cilem personalniho marketingu bylo prodat pracovni pozici
vhodnému uchazedi o zaméstnani, presto viak se stale jednalo o ¢innost vykazujici spiSe charakter

personalni ¢innosti nez marketingové. (Myslivcova et al. 2017)

V nasledujicich letech se vsak zacal posilovat vliv marketingovych princip(. Zacaly se koordinovat
persondlni a marketingové cinnosti zabyvajici se vybérem vhodného uchazede, zjisténim jeho
potfeb a motivacnich faktor( pro préci. Potencidlni i stavajici zaméstnanci jsou nové vnimani jako

zakaznici a stoji v centru pozornosti podniku coby zaméstnavatele. (Myslivcova et al. 2017)

V prvnim desetileti 21. stoleti bylo chapani personalniho marketingu rozsifeno o dalsi myslenky.
Jednou z nich je myslenka, Ze pokud se pfi zavadéni produktu na trh obracime na zédkazniky, méli
bychom se pti obsazovani volnych pracovnich pozic obracet na zaméstnance a polozit si otazku, jak

uspokojit jejich potreby. (Styblo 2003b)

Jako posledni meznik dosavadniho vyvoje personalniho marketingu v Ceské republice je brana
Kocidnova, ktera ve své publikaci Persondini c¢innosti a metody persondini prdce zroku 2010
poukazala na propojeni personalniho marketingu a znacky zaméstnavatele, kdyZ napsala, Ze Ukolem
persondlniho marketingu by mélo byt vytvareni dobré zaméstnanecké povésti podniku.

(Kocidnova 2010)
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Vyvoj personalniho marketingu v zahranici

Zatimco v Ceské republice se odborna verfejnost zabyva personalnim marketingem az od poloviny
90. let 20. stoleti, ve svété a zejména ve Spolkové republice Némecko (dale jako SRN) se tento
pojem poprvé objevil jiz v 60. letech 20. stoleti, kdy se SRN potykala s nedostatkem kvalifikované

pracovni sily. (Meier 1991)

V nasledujicim desetileti se mysleni dale rozvijelo a na zaméstnance zacalo byt pohlizeno jako na
partnera. V 80. a 90. letech si odbornici zacali uvédomovat vliv spokojeného zaméstnance na
spokojenost koncového zdkaznika a objevilo se déleni persondlniho marketingu na interni a externi.

(George 2015)

Na prelomu 20. a21. stoleti se mysleni rozsifuje o filozofii znacky anové se tak persondlni
marketing snazi o vybudovani dobrého jména podniku. Vznikd tak filozofie budovani znacky

zaméstnavatele. (Backhaus a Tikoo 2004)

Dalsim vyvojovym milnikem je rok 2010. V tomto roce Kotler uvedl, Ze by organizace mély ke svym
zaméstnanclm pristupovat jako k zadkazniklm. Vedl ho k tomu fakt, Ze vlastni zaméstnanci
organizace jsou jednou zhlavnich skupin, které se podileji na prosperité organizace.

(Kotler a Armstrong 2018)

Propuknuti pandemie koronaviru v roce 2020 bylo novou vyzvou pro vsechny podniky. Stalo se pro
né jesté duleZitéjsi udrzet si klicové zaméstnance, ktefi jsou schopni podniku zabezpecit preziti. V
obdobi krize musi podniky omezit své vydaje, ¢ehoZ dociluji sniZzovanim mezd, odstranovanim
vybranych benefitl atd. Podniky by ale nemély skrtat v rozpoctu nahodile, ale mély by analyzou
zameéstnaneckych priorit zjistit, co podle zaméstnanc( tvofi vnimanou hodnotu zaméstnani a tyto
hodnoty zachovat. Zrusit by naopak mély slozky, které zaméstnanci nepovaZzuji za nositele vnimané

hodnoty. (Tvrda 2020)

1.4 Marketingovy mix v personalnim marketingu

Pojem personalni marketing oznacCuje marketingové principy a nastroje aplikované na oblast
lidskych zdroj(. a stejné tak, jak klasicky marketing vyuziva marketingovy mix, vyuziva marketingovy

mix také personalni marketing. Marketingovy mix v personalnim marketingu ma v zakladnim pojeti
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4P, které muZeme naleznout iu marketingového mixu orientovaného na zdkaznika. Pod

jednotlivymi “P” se skryva;

e product, (Cesky: produkt)
e price, (Cesky: cena)
e place, (Cesky: misto)

e promotion. (Cesky: propagace) (AntoSova 2005)

Produkt

Produkt v pripadé modifikovaného marketingového mixu pro persondlni marketing predstavuje
pracovni misto, které spolecnost wvystupujici jako zaméstnavatel hodla obsadit vhodnym
kandidatem. Predpokladem nabidky pracovni pozice je popis pracovni naplné aformulace
pozadavk(l na zaméstnance, ktery by mél dané pracovni misto ve spolecnosti zastavat.

(AntoSova 2005)

Pro zaméstnavatele je klicové, aby k pracovni pozici prifadil takové atributy, které v potenciadlnim

zaméstnanci vzbudi zdjem a presvédci ho o tom, Ze je pro néj dané misto idealni. (Spielmann 2015)

Produkt muze byt chapan jako predmét smény mezi zaméstnavatelem a zaméstnancem. Tento
produkt vznikd v okamZiku, kdy ma spolecnost potrebu vykonani néjaké prace. Na tuto potrebu
reaguje vhodny kandidat, ktery danou potirebu uspokoji vykonanim prace. Sam pfi tom nabizi sebe

a své schopnosti a obétuje svij volny cas. (Myslivcova et al. 2017)

Cena

Cenu pro zaméstnavatele zde reprezentuje odména za vykonani prace urcena zaméstnanci. Jedna
se o financni i nefinanéni ohodnoceni, které zaméstnanci pfislusi za vykonavani svych pracovnich
povinnosti. Mezi finanéni odmény patfi napf. mzda, plat, prémie ad., mezi nefinancni odmény patfi
zaméstnanecké benefity. Podoba systému odmeénovani by méla byt v kazdé spole¢nosti jind a méla
by reagovat na konkrétni potieby podniku ajeho zaméstnanc(. Jedinym spole¢nym prvkem
systém( odménovani napfi¢ vSsemi podniky je spravedlnost, pfimérenost a schopnost motivovat.

(AntoSova 2005)
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Na cenu pro zaméstnavatele se také da pohliZet jako na Uplné naklady prace. Tudiz vedle financ¢niho

i nefinanéniho ohodnoceni zaméstnancli sem lze zaradit ndklady na ziskavani, preskolovani

a zaucovani nové i stavajici pracovni sily. (Myslivcova et al. 2017)

Jinym pohledem na cenu je pohled pro zaméstnance. Cena pro zaméstnance je souborem toho, co
zaméstnanec obétuje tomu, aby pro zaméstnavatele vykonal praci. MiulZeme sem zahrnout
vzdélani, praxi a nadseni. (Spielmann 2015) Dale pak c¢as vénovany vykonu prace, organizace
pracovnich ¢innosti, které se podfizuje, poZzadovanou Urovni vystupu prace, fyzickou namahou ad.

(Myslivcova et al. 2017)

Misto

Pod tretim nastrojem oznacovanym jako misto si lze predstavit podnikovou kulturu aimage
spolec¢nosti. Jedna se o nehmotné prvky, které ovliviuji potenciadlni zaméstnance pfi vybéru
zameéstnani, stejné tak jako stavajici zaméstnance pfi vykonu zaméstnani a které se denné projevuiji.
Jde napf. o chovani zaméstnancll, vztahy na pracovisti, vSeobecné sdilené a uznavané nazory
a normy ad. Na podobu tohoto nastroje maji znacny vliv stavajici zaméstnanci podniku, a pravé
spravné nastavena podnikova kultura je jednim z predpokladli dlouhodobé Zivotaschopnosti

podniku. (AntoSova 2005)

Propagace

Poslednim ¢tvrtym nastrojem je propagace. Propagace v kontextu lidskych zdroja znaci prezentace
pracovnich nabidek a firmy jako zaméstnavatele. Propagace ma byt takova, aby v potencialnich
zaméstnancich vzbuzovala o zaméstnani zajem a soucasni zaméstnanci si byli védomi vyhod svého

mista. Aby byla prezentace efektivni, musi obsahovat:

e ndzev pracovni pozice,

e struény popis pracovnich ¢innosti, povinnosti a odpovédnosti,
e pozadavky na vzdélani, kvalifikaci a schopnosti,

e pozadavky na zkusenosti,

e pozadavky na osobni vlastnosti uchazece. (Antosova 2005)

K propagaci Ize vsak pfistupovat i obecnéji. Lze ji povazovat za vesSkerou formalni i neformalni
interakci mezi potencidlnimi a stavajicimi zaméstnanci s vedenim spolec¢nosti. Firmy ke komunikaci

se zaméstnanci mohou vyuZivat nejriznéjsi komunikacéni kandly, jako napf. hromadné sdélovaci
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prostiedky, podnikové zpravodaje, nasténky v prostorach podniku, elektronickou komunikaci

prostiednictvim intranetu ad. (Myslivcova et al. 2017)

Nékteré zdroje vsak vedle klasickych 4P uvadéji dalsi. Naptiklad Myslivcova et al. (2017) uvadi jako
paté “P” osobnost. Jiné zdroje uvadéji dokonce 7P, podle marketingového mixu sluzeb. Témi dalSimi

“P” jsou:

e people, (Cesky: lidé)
e process, (Cesky: procesy)

e physical evidence. (Cesky: materidini prostredi) (Spielmann 2015)
Osobnost

Paté “P” marketingového mixu, v literature také nékdy oznacované jako lidé, oznacuje miru
vzajemného porozuméni a spolecné sdilenych hodnot mezi zaméstnavatelem a zaméstnancem.
Podnik u potencialniho zaméstnance zjistuje jeho osobnostni a odborné rysy, jeho pfistup, nazory
a postoje. Firma na zakladé zjisténych poznatk( nasledné predikuje, zda-li bude dany uchazec
schopen plnit pracovni Ukoly v poZadované kvalité, bude vykazovat odpovidajici chovani a bude

schopen ztotoznit se s hodnotami podniku. (Myslivcova et al. 2017)
Procesy a Materialni prostiedi

Jako procesy se oznacuji veskeré firemni procesy vedouci k prodeji a naslednému uzivani produktu
Ci sluzby. V kontextu persondlniho marketingu jsou prikladem procest proces naboru zaméstnance,
jeho umisténi a nasledné prizplsobovani se firemnimu prostredi. Sedmym a poslednim “P” je
materialni prostiedi. To Ize chdpat jako zhmotnéni abstraktni nabidky. V pfipadé personalniho
marketingu je typickym prikladem naborova brozura, stanky na veletrzich prace nebo pracovni

prostiedi firmy. (Spielmann 2015)

1.5 Clenéni personalniho marketingu

V soucasnosti se trh prace potyka s nedostatkem uchazecl o préci. Firmy nejsou schopny obsadit
vSechny své volné pozice vhodnymi kandidaty, navic musi Celit hrozbé ze strany konkurence, kterd
ji kdykoliv mlZe pretdhnout jeji dosavadni zaméstnance. Firmy se tento problém snazi vyresit
importem pracovni sily ze zemi vychodni Evropy a Balkdnského poloostrova, nebo pravé
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pretahovanim zaméstnancl od konkurence. JenZe nové prichozi zaméstnanci nevykazuji takové
pracovni vykony jako stavajici zaméstnanci a maji vétsi sklon si pfivodit Uraz. Pravé casta obména
zaméstnanc(, oznacovana jako fluktuace, je vainy problém vétsSiny spolecnosti dnesni doby.

(Bednar 2018)

Zavaznost problému podtrhuje fakt, ze se primérna fluktuace v CR v roce 2018 pohybovala v
rozmezi mezi 14 a16 %, coz je vice nez dvakrat vice, neZ je doporucené rozpéti 5 az 7 %.

(Halbrstat 2018)

Fluktuace nejde jednou pro vidy vyresit, ale Ize ji uréitymi nastroji alespon kontrolovat a zmirfiovat
(Bednar 2018). Vhodnym nastrojem na zmirnovani fluktuace je pravé persondini marketing. Na néj
Ize nahlizet dle toho, zda-li je primarné zaméren dovnitf podniku nebo z néj ven a lze tak rozclenit

na interni a externi personalni marketing (Kofinkova 2016).

Interni personalni marketing

Interni personalni marketing je zaméren dovnitf podniku. Jedna se o soubor aktivit s cilem vytvoreni
dlouhodobého a emocionalniho spojeni mezi zaméstnancem a zaméstnavatelem, coz v dasledku
vede k vybudovani loajality stavajicich zaméstnancli. Pokud je provadén spravné, podnik jeho
pomoci docili udrzeni si kvalifikované pracovni sily azvysi sejeji motivovanost. ZvySena
motivovanost spolu s dalSimi faktory zajisti, Ze zaméstnanci do prace chodi radi a maji mensi

absenci, coz ve vysledku Setti naklady. (Excellent.org 2021)

Pod pojmem interni personalni marketing si lze predstavit veskeré aktivity vykondvané
managementem firmy s cilem udrZovani asoustavného zvysSovani atraktivity podniku a jeho
pracovnich mist v oCich stavajicich i potencialnich zaméstnanc(. Je primarné zacilen na stavajici

zaméstnance, ale ti svoji interakci s vnéjSim prostfedim vyznamné ovliviuji vefejné minéni o

podniku. (Myslivcova 2019)

Externi personalni marketing

Oprotiinternimu personalnimu marketingu se externi personalni marketing primarné zaméruje ven
z podniku na potencidlni zaméstnance. Jeho hlavni Ukol je oslovit a ziskat pro podnik kvalifikovanou
pracovni silu abudovat pozitivni zaméstnavatelskou povést. (Myslivcova 2019) Dostatek
kvalifikované pracovni sily je klicovy pro ziskani konkurencéni vyhody a naslednou expanzi.

(Excellent.org 2021)
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Existuji dva zdroje, ze kterych Ize nové zaméstnance ziskat, a to z vnitfnich nebo z vnéjsich zdroj(.

Priklady vnitfnich zdroju jsou:

e vlastni zaméstnanci, ktefi maji zajem o volné pracovni misto,
e vlastni zaméstnanci, jejichZ pracovni misto bylo zruseno,
e vlastni zaméstnanci, ktefi ziskali dostatecnou kvalifikaci na to, aby mohli vykonavat

naro¢néjsi praci, ad. (Styblo 2003a)

Ptiklady vnéjsich zdroj(i jsou:

e absolventi vzdélavacich instituci,
e nezaméstnani uchazedi na trhu prace,

e zaméstnanci konkurence. (Styblo 2003a)

V praxi je vSsak nemozné stanovit pevné hranice mezi internim aexternim personalnim
marketingem. Kazdy clovék je teoreticky v jeden aten samy okamZik potencialnim, sou¢asnym

i byvalym zaméstnancem. (Mensik 2013)
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2. Znacka zameéstnavatele

Marketingové znacky jiz dlouha léta slouZi k odliSovani vyrobkd jednotlivych vyrobcl od vyrobki
konkurence. Do marketingu se znacky dostaly z hospodarstvi, kde byly plvodné vyuzivany ke

znackovani hospodarskych zvirat ve stadé za Ucelem jejich identifikace. (Keller 2007)

Znacka predstavuje to, jak je produkt, organizace nebo jednotlivec vnimam témi, ktefi s nim
prichazeji do kontaktu. Nejedna se o Zadny hmatatelny objekt, ktery Ize uchopit, ale jde o viemy,

které existuji pouze v myslich téch, ktefi se s nimi setkaji. (Lischer 2021)

Se znackou se také poji slavny citat Davida Ogilvyho. Ogilvy prohlasil, Zze “znacka je to, co zbude,
kdyz shori fabrika”. (Mate marketing s.r.o. 2022) V podobném duchu se vyslovil také Keller (2007),
ktery v publikaci Strategické fizeni znacky uvedl, Ze nejcennéjSim aktivem firmy neni hmotny

majetek, ale nehmotny majetek, jehoz je znacka soucasti, a proto je potreba s ni zachazet opatrné.

2.1 Vymezeni znacky zaméstnavatele

Znacka zaméstnavatele ma své koreny v marketingu. Je vysledkem veskerého Usili zaméstnavatele,
které vynaklada k tomu, aby se v ocich potencialnich zaméstnanct na trhu prace prezentovala jako
atraktivni zaméstnavatel. iprestoZze ma znacka zaméstnavatele blize k marketingu nez k
personalistice, nejedna se o totoZné pojmy. Zatimco persondlni marketing ma za ukol obsadit ty
pracovni pozice, u nichZ je aktudalni persondlni potfeba, znacka zaméstnavatele se snazi vybudovat

trvale pozitivni obraz zaméstnavatele. (Kanning 2017)

Souvislost znac¢ky zaméstnavatele a personalniho marketingu spocivd v tom, Ze budovani znacky
zaméstnavatele je jednim znastrojii personalniho marketingu. Prostfednictvim znacky
zaméstnavatele lze efektivné ovliviiovat vzajemné vztahy mezi organizaci a jejimi zaméstnanci.

(Bednar et al. 2013)

To dokazuje také vyzkum provadény na vzorku ctyr set dotazovanych zaméstnanc( z 24 instituci.
z jeho vysledki vyplyva, Ze budovani znacky zaméstnavatele je vhodnym nastrojem k udrzeni si
stavajicich zaméstnanci, jelikoZz byla zjisténa silnd zavislost pravé mezi budovanim znacky

zaméstnavatele a schopnosti organizace si zaméstnance udrzet. (Salameh et al. 2022)
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Armstrong a Taylor pojem znacka zaméstnavatele vymezili zjednodusené jako image, kterou
se firma prezentuje jako dobry zaméstnavatel. Pokud je spravné nastavena, méla by smérovat nejen

k potencialnim, ale i stavajicim zaméstnanclm firmy. (Armstrong a Taylor 2015)

Znacka zaméstnavatele se sklada z nékolika atributd, které ji spolecné formuiji. Podle Josky (2021)
se jedna o poslani a vizi, hodnoty, firemni kulturu a prosttedi, employer value proposition (EVP)

a personu.

e Posldni a vize je prvnim atributem znacky zaméstnavatele. Poslani vyjadiuje smysl a ucel
existence podniku a mélo by byt prezentovano jak v samotnych prostorach spolecnosti, kde
se zaméstnanci béZzné pohybuji, tak také napf. na internetovych strankach spolecnosti.
Vedle toho vize umozZnuje zaméstnanclm najit ve své praci smysl, coz je podminkou k
dosazeni dlouhodobé udrzitelnosti zaméstnance v podniku.

e Hodnoty jsou zakladni myslenky a presvédceni, které ovliviiuji vzorce chovani lidi ve
spolecnosti, a to nejen uvnitf spole¢nosti, ale i v komunikaci ven z firmy. Vzdjemné sdileni
hodnot utvari podnikovou identitu. (Joska 2021)

e Firemni kultura a prostredi je souhrnné oznaceni vSech postojli, presvédceni, norem
a predpokladd, které nemusi byt nikde sepsany ani presné definovany, ale i presto ovliviuiji
chod celé organizace. Vyznam kultury spociva v podpore spravného fungovani a budouciho
vyvoje spolec¢nosti. (Armstrong a Taylor 2015)

e Employer value proposition (hodnotovd nabidka pro zaméstnance) je soubor toho, co firma
nabizi svym zaméstnancm vyménou za jejich loajalitu, dovednosti, schopnosti
a odvadénou praci. (Baran 2018)

e Persona zaméstnance je pfiklad toho, jak by mél idedIni zaméstnanec vypadat. Dokaze-li si
podnik spravné definovat personu zaméstnance, usnadni mu to praci pfi sestavovani
naborovych kampani, které budou jesté ucinnéjsi, jelikoz si bude podnik dobre védom toho,

koho vlastné hleda. (Joska 2021)

V dnesni dobé je boj o tuzemskou kvalifikovanou pracovni silu stale obtiznéjsi a spolecnosti tak stale
Castéji pristupuji k ziskavani pracovnikl ze zahranici. Jednim znastroji budovani znacky
zaméstnavatele a ziskavani pracovnikl ze zahranici je budovani ndrodnostni diverzity spolecnosti.
Vyzkum provadény v nékolika evropskych zemi ukazuje, Ze spolecnosti, které aktivné pracuji na své
narodnostni diverzité jsou v ocich zahrani¢nich uchazec¢li atraktivnéjsi nez ty, které jsou vaci
narodnostni diverzité uzaviené. Zejména narodnostni diverzita vrcholového managementu ma na

zpUsobu vnimani firmy zahrani¢nimi uchazeci vyznamny vliv. Firma, kterd ma narodnostné
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diverzifikovany vrcholovy management vzbuzuje v zahrani¢nich uchazecich dojem, Ze jsou zde
vitani. Mimo to se takové firmé dafi |épe podporovat diverzifikaci i na nizsich drovnich spoleénosti.

(Dauth et al. 2021)

V obdobi pandemie koronaviru probéhl vyzkum na téma souvislosti mezi budovanim znacky
zaméstnavatele a vykonnosti v oblasti fizeni lidskych zdroji. Ukazalo se, Ze ikdyz spole¢nosti
vyrazné seskrtaly rozpocty na budovani vlastni znacky zaméstnavatele, nikdy od jejiho budovani
Uplné neupustily. Vysledky vyzkumu potvrzuji, Ze spravné nastavend znacka zaméstnavatele ma vliv
na ¢innosti v oblasti fizeni lidskych zdrojd a pozitivné tak ovliviiuje napf. ndborovy proces. Pozitivni
dopad znacky zaméstnavatele na vysledky naborovych procest vsak nebyl tak silny, jak

se oCekavalo. Na viné je pravdépodobné jiz zminovana pandemie koronaviru. (Kucherov et al. 2022)

Znacka zaméstnavatele neni tvorena pouze védomymi ¢innostmi marketingového oddéleni, ale
vznika sama v okamZiku podani prvni pracovni nabidky na trh prace, respektive nastupem prvniho
zaméstnance. Tedy ve chvili, kdy se spolec¢nost stane zaméstnavatelem, a to dokonce i kdyZ si to

sama mnohdy neuvédomuje. (Baran 2018)

2.2 Hodnotova nabidka pro zaméstnance a zameéstnavatele

Nedilnymi souc¢astmi znacky zaméstnavatele jsou hodnotova nabidka pro zaméstnance (employee
value proposition, dale jako EVP) ahodnotova nabidka zaméstnavatele (employer value
proposition, dale jako EVP). i kdyZ se mlzZe zdat, Ze se jedna o dva rlizné pojmy, ve skutecnosti
se jedna pouze o dva r(izné pohledy na tu stejnou véc. Vyznam EVP spociva v tom, Ze znacku
zaméstnavatele nemuze podnik nikdy plné kontrolovat, zatimco nad EVP ma plnou kontrolu, cozZ

mu umoznuje pozitivné ovliviiovat svoji znacku zaméstnavatele. (Morgan 2022)
Hodnotova nabidka pro zaméstnance

Hodnotova nabidka pro zaméstnance je vse, co firma nabizi svym zaméstnanclim vyménou za jejich
loajalitu, schopnosti a dovednosti. Méla by byt upfimna, opirat se o fakta a neprehanét, jelikoz to
by vedlo pouze k jednomu vysledku a tim by byla nedtvéra zaméstnancd, ktefi by dana tvrzeni méli
pouze za reklamu. Spole¢nost by méla zdlraznovat své silné stranky a spravné je komunikovat,

zatimco slabé stranky spiSe upozadit, ne je vsak Uplné skryt. (Baran 2018)
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Z jiného Uhlu pohledu lze EVP definovat jako slib, ktery zaméstnavatel poskytuje svym
zaméstnanclm na oplatku za jejich vérnost. Timto slibem je myslen soubor vSech odmén a vyhod,

které zaméstnancim plynou od jejich zaméstnavatele. (Verlinden 2019)

Spolec¢nost Gartner stanovila pét klicovych prvk(, které spole¢né tvori EVP. Témi jsou odménovani,

rovnovaha mezi pracovnim a soukromym Zivotem, stabilita, lokalita a respekt. (Verlinden 2019)

Odmériovdni oznacuje miru spokojenosti zaméstnancl s odmérnovanim, které jim je za odvedenou
praci poskytovano. Pod odménovanim je zahrnuta mzda, prémie, nebo benefity. Zakladnim

aspektem spokojenosti s odménovanim je spravedlivé nastaveny systém odmén. (Verlinden 2019)

Hlavni myslenkou rovnovdhy mezi pracovnim a soukromym Zivotem je primét zaméstnance, aby
travili dostatek svého Casu s rodinou a prateli, odpocivali, sportovali a délali to, co je naplnuje. Tyto
aspekty jsou totiz nezbytné k dosazeni a udrzeni si dobrého fyzického i mentalniho zdravi. Podniky
mohou své zaméstnance podpofit flexibilni pracovni dobou, firemnimi akcemi pro celou rodinu

nebo dopranim dovolené. (Spisiakova 2020)

Stabilita je tretim klicovym prvkem EVP a vedle kariérni stability zahrnuje jesté moznosti osobniho
i kariérniho ristu, jako jsou napf. Skoleni nebo mentoring. Zde je dllezita vlastni iniciativa podniku

na rozvoji svych zaméstnancl a nastaveni programu vzdélavani. (Verlinden 2019)

Poslednimi prvky jsou lokalita a respekt. Lokalitou je v tomto kontextu mysleno pracovni prostredi,
ve kterém zaméstnanec vykonava svou praci a dana mira autonomie, kterou mu pfislusi vyuzivat
pfi rozhodovani. Respekt reprezentuje dobré vztahy na pracovisti, vzajemnou podporu a tymového
ducha. V SirSim pojeti jde o vzajemné sdilené hodnoty, nazory a myslenky, tedy o firemni kulturu.

(Verlinden 2019)

2.3 Firemni kultura

Firemni kultura, nékdy také oznacovana jako kultura organizace nebo podnikova kultura, je soubor
hodnot, postoju, presvédceni, norem a predpokladd, které nemusi byt nikde definovany a sepsany,
ani se o nich nemusi mluvit, ale ipresto svou pritomnosti ovliviiuji zplsob vykonavani prace
a chovani lidi napfi¢ vSemi Urovnémi organizace. Kultura je zakladem komunikace a vzajemného

porozuméni, jejiz vyznam spociva v podpofre spravného fungovani a budouciho rozvoje spolecnosti.
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Kultura, ktera své funkce neplni tak mlzZe velmi vyznamné a negativné ovlivnit efektivitu celé

organizace. (Armstrong a Taylor 2015)

Dobra podnikova kultura motivuje zaméstnance, coz v dasledku zvySuje jejich spokojenost,
odhodlanost a hlavné produktivitu. Motivovani zaméstnanci, kterym je naslouchano, mohou do
podniku pfinést vlastni myslenky a ndpady, které vedou kdalSimu zvySovani produktivity
prostrednictvim zlepSovani procesll. V neposledni rfadé takovi zaméstnanci v podniku z(stavaji
dlouhodobé a tim dochazi ke sniZzovani fluktuace. Podnikova kultura je tak vhodnym nastrojem pro
dosazeni  strategickych  cild, ekonomické prosperity spolecnosti azajisténi jeji

konkurenceschopnosti. (Sedliakova 2013)

Podnikova kultura umoznuje identifikaci pracovnika s organizaci a je tak dlleZitou soucasti znacky
zaméstnavatele. (Tvrda 2022) Ztotoznuje-li se pracovnik s hodnotami, cili a vizi podniku, pozitivné
se to projevi v jeho pracovnim nasazeni a chovani. Ztotoznéni zaméstnanci vidi ve své praci smysl|
a chodi tak do prace radi, zatimco potencialni zaméstnanci si v takové firmé preji pracovat. Oproti
tomu zameéstnanci, ktefi nejsou s podnikovou kulturou spokojeni ztraci motivaci k praci, coz
negativné ovliviiuje jejich vykon. Spravné nastavena podnikovd kultura tak ve stavajicich
i potencidlnich zaméstnancich vzbuzuje dojem, Ze je dana spolecnost dobrym zaméstnavatelem.

(Kocidnova 2010)

Jako jednotlivé prvky organizacni kultury oznadili Armstrong a Taylor hodnoty, normy, artefakty

a styl fizeni.

e Hodnoty oznacuji presvédceni o tom, co je pro podnik dobré a co by se mélo dit. M{Zou byt
uzndavany bud'v rdmci celé organizace nebo pouze na Urovnivrcholového vedeni. Je dllezité
zabezpecit, aby management svym chovanim podporoval dodrzovani téchto hodnot, jelikoz
vyzndavané, i kdyZ nikde nepopsané hodnoty maji na chod spolecnosti vétsi vliv nez ty
oficialné prijaté, avsak v praxi nedodrzované. s hodnotami se miZeme setkat napf. v péci
o zaméstnance, konkurenceschopnosti, tymové praci nebo vykonu.

e Normy jsou nepsana pravidla chovani, kterd nemaji pisemnou podobu a predavaji se pouze
ustné, respektive se vyjadfuji chovanim. Zaméstnanci z nich ziskavaji informace, jak
se chovat nebo oblékat. Mohou se tykat rliznych oblasti, od postaveni v hierarchii, vykonu

az k formalité a otevrenosti jednani.
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Artefakty jsou takové aspekty organizace, které zaméstnanci mohou vnimat svymi smysly
a které jim napomohou pochopit organizac¢ni kulturu. Jde napf. o pracovni prostfedi nebo
o tén, zplsob oslovovani a jazyk vyuZivany ve vzajemné komunikaci.

Styl rizeni je pfistup, sjakym nadfizeny pristupuje ke svym podfizenym pti vzajemné
interakci. Kazdy manazer ma svij vlastni specificky styl fizeni, ktery ale mUZe byt ovliviiovan

aktudlni situaci nebo firemni kulturou. (Armstrong a Taylor 2015)

Budovani firemni kultury

Firemni kulturu, stejné jako tfeba znacku zaméstnavatele, ma kazda firma, ktera je zaroven také

zaméstnavatelem. Budovanim firemni kultury se tak nemysli budovani néceho z niceho, nybrz jde

o modifikaci té stavajici. (Tvrda 2022)

Proces tvorby firemni kultury Ize shrnout do nasleduijicich fazi.
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Prvni fazi je stanoveni vize, kterd bude uréovat smérovani spolecnosti a hodnot, které
budou reprezentovat, jak by se zaméstnanci méli chovat a co délat, aby bylo vytyéené vize
dosazeno.

Druhou fazi je implementace vytycené vize a hodnot do jednani managementu. Zde plati,
Ze pokud management poZaduje od svych zaméstnancl, aby se fidili podle urcitého
systému vzorcl chovani, musi jit sdm prikladem.

Treti fazi je vybér vhodnych lidi. Chce-li spolecnost Uspésné implementovat podnikovou
kulturu napfi¢ vSemi Urovnémi, musi zaméstnavat takové lidi, ktefi se s danymi hodnotami
dokazi ztotoznit. (Tvrda 2022)

Dalsi fazi je sdélovani vlastniho pribéhu, kterym si podnik prosel od svého zaloZeni az do
soucasnosti. Sdélovani pribéhli napomdaha se sdélovanim hodnot avize aje-li pfibéh
zajimavé prezentovan a je-li zapamatovatelny, napomaha také k upevnéni hodnot v ném
obsazenych. (Mensik 2022a)

Posledni fazi je zpétna vazba. Zpétnd vazba od zaméstnancl je dulezita zejména pro
vyhodnoceni toho, zda-li se podnikova kultura dostala do poZadovaného stavu a zda-li jsou
s ni vSichni spokojeni. Vyjde-li ze zpétné vazby najevo néjaky nedostatek, mélo by se zacit

pracovat na jeho odstranéni. (Tvrda 2022)



V praxi existuji tfi hlavni problémy, se kterymi se podniky museji potykat pfi tvorbé podnikové
kultury. Témito problémy jsou nespravedlivé nastaveny systém odménovani, uzavienost kultury

vici novym napadlm a vytvoreni nepfijemného prostredi pro zaméstnance. (Sedliakova 2013)

24 Soucasna situace na trhu prace a vnimani znacky zaméstnavatele

K poslednimu dni roku 2022 zaznamenal Utad prace CR podil nezaméstnanych osob ve vysi 3,7%.

evyvs

Zatimco v CR se pohybovala na Grovni 2,1%, v priméru celé EU $lo o 6%. (Utad prace CR 2023)

Cesky trh prace se nachazi v situaci, kdy je na trhu vice volnych pracovnich pozic neZ uchazeéd o
zaméstnani, ato ipres komplikace zpUsobené pandemii koronaviru v uplynulych letech.

(CSOB 2022)

Situace s nedostatkem dostupné pracovni sily s rliznou intenzitou postihuje jednotlivé odvétvi
hospodarstvi. Nejpostizenéjsimi oblastmi jsou zdravotnictvi, primysl ainformacni technologie.
(CSOB 2022) Pravé ve zdravotnictvi je problém dlouhodoby a tuzemska |ékafska zafizeni se ho snazi

zmirnit naborem zdravotnik( z vychodni Evropy, zejména z Ukrajiny. (Zitkova 2022)

S problémem nedostatku kvalifikovaného zdravotnického personalu se mizeme setkat iza
hranicemi CR, napfiklad v Indii. Indie se v sou¢asné dobé potyka s prudkym riistem poctu obyvatel,
coz vytvari znacny tlak na zdejsi zdravotnicka zafizeni, ktera nemaji pro uspokojeni potieb zakaznikd
dostatek kvalifikovaného persondlu. a pravé dostupna a kvalitni zdravotnickd péce je jednou
z podminek pro zlepSovani stavajici Zivotni situace v zemi. Situace je ve zdravotnictvi horsi nez v
ostatnich odvétvich hospodarstvi a globalizace, ktera umoznuje kvalifikovanym pracovnikim odejit
do zahranici za lepsimi podminkami, problém jesté prohlubuje. Jako moZné vychodisko z tohoto
problému je budovani znacky zaméstnavatele zdravotnickych instituci, diky ¢emuz by si dané
instituce dokazaly kvalifikovanou silu udrzet. To by vedlo ke zvySovani kvality poskytovanych sluzeb

a tim i k rostouci spokojenosti klientt, respektive k dalsSimu rdstu odvétvi. (Balakrishnan et al. 2022)

Nejsou to ale pouze rozvojové zemé, které si kvili vaznému nedostatku zdravotnik( uvédomuji
potiebu se znacce zaméstnavatele vénovat. Dalsi zemi, kterd se potyka s nedostatkem zdravotnikt
je Finsko. Pric¢ina problému je zde odlisna oproti Indii, finska populace starne a novych absolventd,

kteti by nahradili stdvajici personal odchazejici do dlichodu, je malo. Nedostatek jesté vice
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zviditelnila pandemie koronaviru a s ni spojeny tlak na zdravotniky, kvili kterému jich ¢ast odesla
ze zdravotnictvi do jinych odvétvi hospodarstvi. s nedostatkem instituce bojuji najimanim
zdravotnikd ze zahranici, ale ani to neni dostatecné. Jako mozné vychodisko se nabizi budovani
znacky zaméstnavatele. Instituce by se mély zaméfrit na prani a potreby nové nastupujici generace
z a zviditelnit se pred ni. MoZnymi nastroji jsou spolupriace se vzdélavacimi institucemi,

pfizplUsobeni stavajici organizac¢ni kultury nebo systému benefit(. (Heilmann et al. 2022)

v vy

Na trhu prace dochazi ke stéle tézsimu boji o talentované uchazece, presto dle vlastnich slov aktivné
pracuje se strategii budovani znacky zaméstnavatele pouze 57% dotazanych podnika.
(Tallulah 2015) a to i presto, Ze si jsou védomi vyhod plynoucich z pozitivni znacky zaméstnavatele.
Jako nejvétsi vyhody plynouci z budovani znacky zaméstnavatele podniky vnimaji schopnost udrzet
si dulezité zaméstnance, prildkat nové talenty zvnéjsiho prostfedi podniku, zvysit motivaci
stavajicich zaméstnancll a informovat verejnost o existenci podniku. (Smolova a Urbancova 2014)
Mimo to silnd znacka zaméstnavatele vede v priméru ke sniZeni naborovych nakladli o 43%.
(Leppla 2015) DllleZitost toho se znadce zaméstnavatele vénovat podtrhuje zjisténi, Ze i v obdobich
krize, jakou byla napf. pandemie koronaviru, spolec¢nosti nikdy od budovani znacky uplné

neupustily. (Kucherov et al. 2022)

Internet se v komunikaci s potencidlnimi zaméstnanci vyuziva jiz delsi dobu, ale jeho vyznam jako
komunikacniho média neustdle roste. Vyzkum zaloZzeny na odpovédich 259 student( z dvou ¢eskych
univerzit mimo jiné zjistoval, jaky vliv na né pfi hledani a vybéru prace maji kariérni portaly a profily
na socialnich siti spolecnosti. Nadpolovi¢ni vétsina uvedla, Ze vyuziva kariérni stranky pro hledani
zajimavych volnych pozic, zatimco profily na socidlnich siti jim slouzi predevsim pro zjistovani
postojli a klicovych hodnot organizace. To potvrzuje roli internetové prezentace firmy jako
dllezZitou soucast budovani znacky zaméstnavatele a zdUraznuje proc€ by se ji podniky mély vénovat.

(Eger et al. 2018)

Nejen podniky si jsou védomi dUleZitosti znacky zaméstnavatele. Necelych 62 % uchazecl o
zameéstnani navstévuje socialni sité podniku, aby si o ném vytvofily predstavu jako o zaméstnavateli.
(Tallulah 2015) Jiny vyzkum zminuje, Ze tfi ze Ctyf uchazecll pred zaslanim prihlasky do zaméstnani
kontroluji online prezentaci spolecnosti a na jejim zakladé se rozhoduji, zda-li pfihlasku skutecné
podaji. (Leppla 2015) Prizkum provadény v lednu 2022 odhalil, Ze z celkového poctu 4723
respondent(l povaZuje témér 62 % dotazovanych za velice dlleZité, aby se jejich osobni hodnoty
shodovaly stémi vyznavanymi v podniku. (Randstad N.V.2022) Vliv budovani znacky

zaméstnavatele na rozhodovani uchazecl o jejich budoucim zaméstnani dokazal Kucherov,
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kterému se ve svém vyzkumu dokazalo potvrdit existenci statisticky vyznamné zavislosti pravé mezi
znackou zaméstnavatele a Uspésnosti naborovych akci. Je tedy zfejmé, Ze ma znacka
zaméstnavatele vliv na konecné rozhodnuti uchazeCe o tom, kam se rozhodne nastoupit.

(Kucherov et al. 2022)

2.5 Generace Z

V této kapitole je popsana generace Z, jeji specifika a odlisnosti od predchozich generaci. Tato
kapitola je duleZita jako teoreticka podpora pro praktickou Cast prace, ktera ve svém vyzkumu

vyuziva praveé prislusniky generace Z.

V soucasné dobé vstupuje na trh nova generace, oznacovana jako generace Z. (Dolot 2018) Za ¢leny
generace zjsou povazovani lidé narozeni mezi roky 1995 a 2010. (Egerova et al. 2021) Nova
generace s sebou pfinasi nova specifika a postoje, které je nutné brat v Uvahu. Rozdilné postoje
andzory seu jednotlivych generaci formuji vlivem plsobeni rozdilnych spolecenskych
a ekonomickych udalosti v obdobi jejich Zivota. Zejména technologie jsou klicovym prvkem, ktery

do znac¢né miry ovliviiuje realitu a zpUsob, kterym ji spolecnost vnima. (van den Berg 2020)

Generace z je prvni generaci, ktera se narodila a vyr(stala v dobé Siroce dostupného internetového
pripojeni, diky c¢emuZ je schopna rychle vyhleddvat azpracovavat potiebné informace
a komunikovat je. (Cilliers 2017) Vedle vyuZivani internetu jsou dobfi ive vyuzZivani dalSich
modernich technologii. (Dolot 2018) Jejich schopnost dobfe ovladat informacni technologie
a zajistit si tak rychly pristup k dllezitym informacim v nich rozviji kreativitu a schopnost inovace.
Jsou vychovavani ke samostatnosti a individualismu, ale jsou také schopni prace v tymu.
(Depoo et al. 2020) Vyznamnou soucasti jejich Zivota je zdjem o politické déni, ekologii

a klimatickou situaci. (Medlikova 2021)

| prestoZe Cast generace zjiz v dnesni dobé vstupuje na trh préace, jeji znacna ¢ast jesté neni
ekonomicky aktivni aje tedy brzy na vyvozovani definitivnich zavérd. (Depoo et al. 2020)
z dosavadniho plsobeni prislusnik(i generace z jdou vsak urcité rysy vypozorovat. i prestoze obecné
panuje nazor, Ze prislusnici generace z jsou ochotni ¢asto ménit zaméstnavatele kvUli atraktivnéjsi
nabidce, vétSina z nich by si rdda nasla stabilniho a spolehlivého zaméstnavatele na dlouhodoby
pracovni pomeér, klidné i na cely Zivot. V ramci pracovni naplné radi vyrazi na dlouhé pracovni cesty,

avsak natrvalo se prestéhovat z divodu pracovniho nasazeni nechtéji. (Dolot 2018) Pti vykonu
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prace radi vyuzivaji moderni technologie, zejména socialni sité a dalSi nastroje elektronické
komunikace ke komunikaci se svymi kolegy a nadfizenymi. Vedle komunikace vyuzivaji tyto
technologie i k potizovani zapisk( a poznamek a opoustéji tak od zapisovani si poznamek na papiry.
Mimo to se radi zapojuji do projektd a nejriiznéjsich interaktivnich aktivit. (Cilliers 2017) Oproti
starsim generacim jsou vice spolec¢ensky zodpovédni, vice se zajimaji o politiku, ekologii nebo rovné

prilezZitosti pro vsechny. (Medlikova 2021)

Nastupem c¢lenl generace z do prace dochazi ke stfetu generaci, kdyZ se nové nastupujici generace
z stfetdva se zastupci starsich generaci, zejména se zastupci generaci X a Y. (Cilliers 2017) V praxi
tak mlZe dochazet ke konfliktlm mezi ¢leny generace z a ¢leny jiz zmifnovanych generaci X a Y.
Pric¢inou jsou rozdilné socioekonomické faktory, které na jednotlivé generace plsobi. Mohou tak
bohatdi ne? ¢erstvi absolventi, ktefi jsou mnohdy stale zavisli na rodic¢ich. Cerstvi absolventi tak
mohou ke svym starSim spolupracovnikim chovat zavist. Konflikty ale mohou také pramenit
z predstavy, Ze starsi spolupracovnici brani mladsim v jejich kariérnim ristu nebo vzajemné odlisné

vyznavané hodnoty. (Bolland et al. 2014)

Oproti pfedchozim generacim je generace z lepsi v praci s modernimi technologiemi, avSak v osobni
komunikaci neni tak zdatna jako predchazejici generace. (Cilliers 2017) Oproti ostatnim generacim
klade vétsi dlraz na moznost osobniho iprofesniho rozvoje, moznost mit se kam posouvat
a pracovat na sobé. (Egerova et al. 2021) Generace z se také odliSuje svoji pracovni moralkou a vétsi
toleranci k rasovym, ndbozenskym, narodnostnim i sexualné orientovanym mensinam. (Bolland et

al. 2014) Mimo to jsou také flexibilnéjsi vici ménicim se podminkam. (Depoo et al. 2020)

Stejné tak, jako se generace mezi sebou lisi v charakteristickych znacich vnimani svého okoli, lisi
se iv predstavach o svém budoucim zaméstndni. Generace zsi velmi ceni vnimané atraktivity
pracovniho mista a vykondvané préace. (Dolot 2018) Zastupci generace z potfebuji mit pocit, Ze je
jejich prace dulezita a ma smysl pro celkové smérovani spolecnosti a také to, aby je bavila. Prace by
jim méla napomadhat v osobnim rlistu a zaméstnavatel poskytovat moznosti profesniho rlistu
a dalsiho vzdélavani. Dalsim dllezitym faktorem je flexibilni pracovni doba, diky které si budou
schopni sami svobodné urcit, kdy chtéji pracovat a kdy se vénovat své roding, pratelim a zajmim.
Naopak vyznam vyse financniho ohodnoceni je oproti pfedchazejicim generacim upozadén, diraz
kladou spiSe na pocit financni stability, ktera jim da vétsi jistoty pro planovani budoucnosti. Dulezité

je pro né také pocitovat uznani a respekt od kolegll i nadtizenych. (Medlikova 2021)
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3. Charakteristika vybraného podniku

Spolecnost Preciosa a.s. je jednim z prednich svétovych vyrobcl skla, ktery do sklarského primyslu
pfinasi nové napady v oblasti kombinace barev imateridlu, jako jsou sklenéné a kristalové
komponenty. Produktové portfolio je Siroké, od velkych zavésnych svitidel az po malé doplriky
a Sperky. Své pobocky ma Preciosa nejen v Evropég, ale také v Severni Americe a Asii a své produkty
vyvaZzi do 148 zemi svéta. (Preciosa a.s. 2017c) Dalsi informace o Preciose shrnuje Tabulka 2:

Zdkladni informace o Preciose.

Tabulka 2: Zakladni informace o Preciose

Nazev Preciosa

Pravni forma Akciova spolecnost

Datum vzniku 1.1.1978

Identifika¢ni Cislo 00012556

Sidlo spole¢nosti Opletalova 3197/17
46601 Jablonec nad Nisou

Velikostni kategorie dle poctu zaméstnancl 1500 — 1 999 zaméstnancl

Zdroj: Vlastni zpracovani dle (Cesky statisticky Grad 2023)

Spolec¢nost Preciosa vznikla v roce 1948 spojenim 25 mensich ivétsSich podnik(, tovaren a firem
z okoli Turnova, Jablonce nad Nisou a Liberce a navazala tak na dlouholetou tradici sklarského
pramyslu v Kfistalovém Udoli. Snaha neustale své produkty zlepSovat vyustila v roce 1956, kdy byl
v Jablonci nad Nisou zalozen Vyzkumny ustav skla a biZzuterie, ktery dodnes funguje jako vyvojové
pracovisté pro aplikovany vyzkum i nové technologické postupy vyroby. Preciosa si velmi dobre
uvédomovala, Ze za to, kam se dostala, vdéci také svému regionu a jeho lidem, a tak v roce 1993
zalozila nadaci Preciosa. Ukolem této nadace je prospivat lidem i regionu samotnému v oblastech

jako je véda, vyzkum a odborné vzdélavani. (Preciosa a.s. 2017b)
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V soucasné dobé je hlavni ekonomickou ¢innosti Preciosy dle kategorizace ekonomickych cinnosti
CZ NACE “Vyroba a zpracovani ostatniho skla véetné technického”. Mezi dalsi ekonomické Cinnosti

Preciosy patfi;

e vyroba, obchod a sluzby neuvedené v pfilohach 1 az 3 Zivnostenského zakona,
e povrchova Uprava a zuslechtovani kov(; obrabéni,

e vyroba stroju a zafizeni pro vSeobecné ucely,

e zprostfedkovani velkoobchodu a velkoobchod v zastoupeni,

e architektonické a inZzenyrské ¢innosti a souvisejici technické poradenstvi,
e ostatni maloobchod s novym zboZim ve specializovanych prodejnéch,

e ostatni ubytovani,

e fezani, tvarovani a konecna Uprava kamend,

e vyroba bizZuterie a pribuznych vyrobkd,

e velkoobchod s chemickymi vyrobky,

e nespecializovany velkoobchod,

e aUcetnické a auditorské &innosti; dafiové poradentstvi (Cesky statisticky Grad 2023)

Preciosa podporuje aintegruje zodpovédné obchodni praktiky, transparentni jednani, ochranu
spotrebitele, ochranu Zivotniho prostredi, socidlni odpovédnost firmy, podporuje technologicky

rozvoj, inovace, odborné vzdélavani a regionalni rozvoj. (Preciosa a.s. 2017d)

3.1 Personalni marketing spolecnosti

Tato kapitola popisuje persondlni marketing spolecnosti Preciosa dle jednotlivych “P”
marketingového mixu pro persondlni marketing. Informace z této kapitoly slouzi jako vychozi stav,
ktery je v dalSich kapitolach prace porovnan s daty ziskanymi z dotaznikového Setieni pro Gcel dalsi

prace a vypracovani ndvrhu zmén.
Produkt

Produktem v marketingovém mixu personalniho marketingu jsou konkrétni pracovni pozice, které
ma Preciosa potrebu obsadit vhodnymi kandidaty a nabizi tak tyto pozice potencidlnim uchazec¢iim
o0 praci, at uz z vnitfniho nebo z vnéjsiho prostredi spolecnosti. Preciosa nabizi volna pracovni mista

napfric¢ vSemi Urovnémi spolecnosti, tato prace se vsak zaméri primarné na délnické pozice, jelikoz
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pravé ty jsou obsazovany absolventy stfednich $kol a odbornych udilist, na které je zacilen vyzkum

a dotaznikové Setreni.

Napln prace je v zavislosti na konkrétni pracovni pozici, oddéleni a dané pobocce jina. Naplni
délnickych pracovnich pozic je predevsim vykon specifické manualni prace, spoluprace s kolegy
i jinymi oddélenimi spolecnosti, provadéni udrzby a prace s odbornymi vykresy. PoZzadavky na
schopnosti a dovednosti délnickych pozic jsou predevsim manualni zrucnost, znalost prace
s nastroji potfebnymi k vykonu prace, orientace v technickych vykresech, peclivost, spolehlivost
a aktivni pfistup k praci. Délnické pozice dale vyzaduji vzdélani v prislusném oboru i praxi, ktera ale
neni vzdy nezbytnou podminkou pro prijeti, ale zvySuje Sance uchazece o pfijeti. Pracovni doba pro

vykon délnickych pozic je pfedevsim dvousménna. (Preciosa a.s. 2023d)

Cena

V marketingovém mixu personalniho marketingu je cena reprezentovana financéni i nefinanéni
odménou za praci. Financni odména za praci je mzda a dalsi financni odmény, jako je napfiklad 13.
plat, priplatky nebo naborovy prispévek. Preciosa nabizi ndborové prispévky na takovych pozicich,
u kterych je na trhu prace nedostatek dostupné pracovni sily. V sou¢asné dobé Preciosa nabizi
naborovy prispévek na pozici frézare, obsluhu CNC nebo strojnika — sefizovace. Vyse naborového
prispévku se pohybuje v fadech deseti tisicll a je zaméstnanci vyplacen po setrvani Sesti mésict na

dané pracovni pozici, pocitano ode dne nastoupeni. (Preciosa a.s. 2023d)

Nefinancni odménu za praci tvofi zaméstnanecké benefity. Systém poskytovanych benefit( v
Preciose je velmi rozmanity, pro jednotlivé pracovni pozice jsou poskytovany odlisSné benefity v
zavislosti na tom, na jaké pobocce je dand pracovni ¢innost vykonavana, nebo zda-li se jednd o

délnickou ¢i administrativni pozici. (Preciosa a.s. 2023d)

Vsem zaméstnancim, at uZ na administrativnich nebo délnickych pozicich, jsou nabizeny tyto

nefinanc¢ni benefity;

e 5tydnl dovolené,

e zkracena pracovni doba — 7,5 hodiny,
e firemni akce,

e firemni rekreacni zatizeni,

e prispévek na kulturu, sport a rekreaci,
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e prispévek na penzijni pfipojisténi,

e nadstandartni zdravotni péce,

e zdravotni volno,

e vzdélavaci kurzy a skoleni,

e moznost dalSiho profesniho rozvoje,
e zavodni stravovani,

e asleva na podnikové vyrobky a sluzby. (Preciosa a.s. 2023d)

Kromé vyse zminéného mohou administrativni pracovnici vyuzivat sluzebni mobil nebo notebook,
pracovat na flexibilni pracovni dobu, pobirat 13. plat nebo obcasné pracovat na home office.

(Preciosa a.s. 2023d)

Misto

Preciosa je spolecnost se socialni zodpovédnosti, kterou promita do svého okoli, stejné tak jako do
svych vnitfnich zalezitosti, podnikové kultury a firemnich hodnot. Preciosa podporuje technologicky
rozvoj, inovace, odborné vzdélavani iregionalni rozvoj, integruje pravidla ochrany Zivotniho
prostiedi, socidlni zodpovédnosti firmy na verejné zdravi a snazi se prospivat spolecnosti vefejnou

pomoci jednotlivclim, skupinam i regionu samotnému. (Preciosa a.s. 2017d)

Za ucelem poskytovani pomoci regionu i jeho obyvatel byla roku 1993 zalozena Nadace Preciosa.
(Preciosa a.s. 2017b) Od doby svého zaloZeni nadace podporuje obecné prospésné projekty na
mistech, kde se zrodila Preciosa a kde dodnes plsobi. Celkem na jednotlivé dobrocinné projekty
prerozdélila pfes 250 milion korun. Hlavni misi nadace je zachovani sklarstvi v K¥istalovém udol,
¢ehoz se snazi dosahnout prostrednictvim budovani image sklarského primyslu v regionu. (Nadace

Preciosa 2020)

V soucasné dobé ma nadace tfi stalé pracovniky, kterym vypomaha zhruba Ctyticet dobrovolnikd.
Vzhledem k rostoucimu zajmu o pomoc shani nadace dalsi dobrovolniky, aby byla nadace schopna
personalné zajistit pomoc pro zhruba 550 zajimavych projektl v regionu rocné. V minulosti Nadace
Preciosa podpotila napftiklad instalaci defibrilatord na nékolika mistech v Libereckém kraji a jejich
udrzbu, stipendia pro studenty vybranych stfednich avysokych skol nebo pofizeni baby boxu

v jablonecké nemocnici, ¢imZ pomohla zachranit 31 détskych Zivot(l. (Nadace Preciosa 2020)
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V Preciose si také ceni talentu, a proto kazdorocné vyhlasuji ve spolupraci s Muzeem skla a bizuterie
v Jablonci nad Nisou aza podpory Ceské sklafské spole¢nosti soutéi Mistr kfistdlu. Cilem této
soutéze je prohlubovani spolupriace mezi spolecnostmi skupiny Preciosa a studenty i absolventy
stfednich avysokych 3$kol stechnickym iuméleckym zaméfenim aumoznit nejlepsSim

odprezentovat vysledky své prace. (Preciosa Ornela a.s. 2020)

Kromé jiz vySe zminované soutéze Mistr kfistalu nabizi Preciosa studentim a absolventlim
odbornych ucilist, stfednich a vysokych Skol moznost zicastnit se PRECIOSA Crystal Challenge nebo
letnich kempQ, staze, praxe, spoluprdci na zavérecné praci, Ucast v trainee a stipendijnich
programech nebo praci na ¢astecny ¢i plny Uvazek, ¢imzZ chce studentlim pfibliZit realné prostredi

firmy a ukazat jim jejich mozZnosti uplatnéni. (Preciosa a.s. 2023b)

Propagace

Propagace pracovnich pfileZitosti probiha v online prostoru prostfednictvim webovych stranek,
kariérniho portdlu a socialnich siti, jako je Facebook, Instagram nebo LinkedIin. Vedle online
prostoru probiha komunikace také v offline prostoru, predevsim ve formé out of home reklamy

a pracovnich veletrh(.

Jednou z klicovych komunikacnich platforem jsou webové strdnky skupiny Preciosa. Tyto webové
stranky poskytuji navstévnik(im obecny prehled o historii i sou¢asnosti skupiny Preciosa, poskytuji
informace o déni a aktualitach v Preciose, o produktech, které Preciosa nabizi a poskytuji kontaktni
Udaje. Primarnim ucelem téchto stranek sice neni pInéni funkce personalniho marketingu, svym
obsahem ale personalnimu marketingu Preciosy napomaha. z téchto stranek muze byt navstévnik
jednim kliknutim presmérovan na néktery z e-shopl nebo na kariérni portdl Preciosa Jobs.

(Preciosa a.s. 2017a)

Kariérni portal Preciosa Jobs informuje navstévniky o spolecnostech ve skupiné Preciosa,
zajimavych Cislech v souvislosti s Preciosou, sklarském primyslu jako takovém, svych Uspésné
zrealizovanych projektech, pfilezitostech, které Preciosa nabizi a kontaktnich Udajich. Preciosa Jobs
presvédcuje uchazeCe o zaméstnani, Ze je pro né Preciosa vhodnym zaméstnavatelem, kde ma
prace smysl a kde by si prali pracovat. Pini tak roli marketingové komunikace v oblasti personalniho
marketingu. Mimo to jsou na portalu zvefejnéné veskeré volné pracovni pozice v Preciose, véetné

popisu jejich pozadavk( i pfinos(i pro potencidlniho zaméstnance. (Preciosa a.s. 2023c)
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Vedle portélu Preciosa Jobs funguje jesté jeden pracovni portal, a to Pracuj v Preciose. Portal Pracuj
v Preciose je ladén do stylu rockové kampané, kterd byla spusténa za ucelem podpory propagace
délnickych pracovnich pozic. Tyto pozice se z dlouhodobého hlediska potykaji s problémem nizké
nabidky na trhu prace a je tak obtiZné tyto pozice obsazovat novymi zaméstnanci. Na tomto portalu
jsou navstévnici seznameni s nékolika osobnimi pribéhy stavajicich zaméstnancld a mohou si zde
mimo jiné také prohlédnout seznam nabizenych délnickych pozic v rdmci celé skupiny Preciosa.

(Preciosa a.s. 2023a)

Preciosa ke své komunikaci vyuZiva také dva facebookové profily. Prvnim z nich je Gcet Preciosa,
jehoz primarnim Gcéelem neni persondlni marketing, ale slouzi jako oficialni profil spole¢nosti
skupiny Preciosa. Jsou zde zverejiiovany predevsim prispévky tykajici se novinek, aktualit, produktd
a produktovych fad. Za prvni tfi mésice roku 2023 bylo na tomto profilu zverejnéno osm prispévkd,

coz znaci, ze je profil aktivni a sdili aktualni informace. (Meta 2023a)

Druhym facebookovym Uctem je Preciosa People. Tento profil je na rozdil od prvniho zmifiovaného
orientovan do oblasti lidskych zdrojli, tudiz zde jsou zvefejiiovany pfrispévky a fotogalerie
z vnitropodnikovych akci i akci pro verejnost, akci na podporu vzdélavani a rozvijeni schopnosti déti
a mladeze. V neposledni fadé také osobni pribéhy zaméstnancl Preciosy o tom, jak proZivali zménu
a nastup do zaméstnani, jak prozivaji kazdy sv(j den v Preciose nebo jak je prace napliiuje a pomaha

jim rozvijet jejich schopnosti. (Meta 2023b)

Dalsi socialni siti, kterou Preciosa ke komunikaci pouziva, je Instagram. Profil preciosa_official je
ovsem pouze produktové orientovany a slouzi vyhradné k predstaveni a propagaci produkt(,
produktovych rad a kolekci. V soucasné dobé se tedy tento Ucet pro ucely personalniho marketingu

nevyuziva. (Instagram from Meta 2023)

Posledni socialni siti, kterou Preciosa vyuzZiva, je profesni sit LinkedIn. Na LinkedIinu jsou
zvefejnovany prispévky tykajici se pracovnich nabidek, firemnich akci a novinek. Na rozdil od vyse
zminovanych socidlnich siti je vSak aktivita na LinkedInu nizsi, za prvni tfi mésice roku 2023 zde byl
zverfejnén pouze jediny prispévek. Navic, LinkedIn je socidlni sit, kterd slouZi spiSe pro nabor
vysokoskolskych student( na administrativni pozice, tudiZz pro personalni marketing z pohledu
stfedoskolskych studentl a student odbornych ucilist nema takovy vliv.

(LinkedIn Corporation 2023)
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Preciosa ke své komunikaci vyuZiva také kanal na platformé YouTube. Kanal PRECIOSA Traditional
Czech Beads slouzi primarné pro Ucely prezentace a propagace produktd a produktovych fad. Tento
kanal vsak nehraje nijak zasadni roli v oblasti komunikace personalniho marketingu, a proto se jim

prace nebude vice zabyvat. (YouTube 2023)

Komunikace Preciosy neprobihd pouze v online prostoru, ale také v offline prostoru. Prikladem
offline komunikace je out of home reklama ladénd ve stylu jiz zminované rockové kampané.
Konkrétni mista pro umisténi propagacniho materidlu jsou vybirana tak, aby je denné vidélo velké
mnozstvi potencialnich uchazedd o praci. Pfikladem mista, kam Preciosa umistuje své propagacni
materialy, jsou obchodni centra, jako jsou napriklad obchodni centra Nisa a Plaza v Liberci, viz

obrazek 1. (Interni zdroje spole¢nosti)

Obrdzek 1: Instalace v OC Plaza
Zdroj: (Interni zdroje spolecnosti)

Kromé vnitfnich instalaci v obchodnich domech jsou vyuZivany také venkovni billboardy podél

silni¢nich cest, jak zachycuje obrazek 2. (Interni zdroje spolecnosti)
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Obrdzek 2: Billboard v ulici Vratislavickd
Zdroj: (Interni zdroje spolecnosti)

Dalsim mistem s vysokou koncentraci lidi a tim padem vhodnym mistem k umisténi reklamy jsou
vozy verejné hromadné dopravy. Vozy vefejné hromadné dopravy umoznuji umisténi propagacnich
material( na exteriér i do interiéru voz(l. Obrazek 3 zachycuje propagaci umisténou na exteriéru

autobusu ¢. 721. (Interni zdroje spole¢nosti)

& 488115500

prace@preciosa.com

Obradzek 3: Propagacni materidl na exteriéru autobusu ¢. 721
Zdroj: (Interni zdroje spolecnosti)

42



Obrazek 4 zachycuje interiérovou propagaci z autobusu ¢. 720.

NEBEZPEC] URAZU VNE OKEN

Obrdzek 4: Propagacni materidl v interiéru autobusu ¢. 720
Zdroj: (Interni zdroje spolecnosti)

Volné pracovni pozice a pfileZitosti v Preciose jsou uchazec¢lim o zaméstnani predstavovany
a nabizeny také pomoci pracovnich veletrhi. Veletrh EDUCA MY JOB je urcéena nejen uchazeclim
0 zaméstnani, ale také zakim zakladnich skol, ktefi se teprve rozhoduji, kterym smérem hodlaji
budovat svoji kariéru. Zde si Zaci zadkladnich skol mohou poslechnout, o jakd mista je aktualné
na trhu prace zajem a podle toho uzpusobit smérovani své budouci kariéry. Podobnym veletrhem
je iZivd knihovna povoldni. (Linkedln Corporation 2023) Kromé téchto pracovnich veletrh( je
Preciosa také vystavovatelem na T-féru, veletrhu ur¢eném predevsim pro studenty a absolventy

Technické univerzity v Liberci. (Pirkl 2012)
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4. Analyza uplatnovani personalniho marketingu spolec¢nosti

V ramci kapitoly 4. Analyza uplatriovdni persondlniho marketingu spolecnosti jsou blize rozebrany
aspekty provedeného dotaznikového vyzkumu. Cilem této kapitoly je predstavit realizaci
marketingového vyzkumu, jehoZz pfedmétem byla analyza uplatfiovani personalniho marketingu.

Nasledné interpretovat vysledky vyzkumu a navrhnout doporuceni vyplyvajici z realizace vyzkumu.

4.1 Metodika vyzkumu

V ramci této podkapitoly je stanoven vyzkumny problém a cile vyzkumu, déle je popsana vyzkumna
metoda, zpUsob, kterym byl proveden sbér dat od respondentl a zplisob zpracovani dat ziskanych

z Setreni.

4.1.1 Vyzkumny problém a cile vyzkumu

Soucasna situace na trhu prace je takova, Ze poptavka po absolventech stfednich technickych skol
a odbornych ucilist prevysuje nabidku. Firmy maji dlouhodobé problémy obsadit své volné pracovni
pozice a zaroven musi dbat na to, aby byly schopné udrZet si své stavajici zaméstnance. Stale tak
nabyva na vyznamu persondlni marketing i znacka zaméstnavatele. K tomu, aby mohla firma oslovit
pozadovanou cilovou skupinu ji musi nejdfive detailné poznat, byt schopna identifikovat které
komunikacni kanaly vyuZiva, co od své prace a zaméstnavatele ocekava a jaké atributy jsou jejimi
nejvétsimi motivatory pro nastup a setrvani v zaméstnani. Nasledné na zakladé téchto zjisténych
skutecnosti navrhnout doporucujici navrhy jak modifikovat personalni marketingovy mix tak, aby
se spolecnost stala z pohledu cilové skupiny atraktivnéjsSim zaméstnavatelem, coz by mélo pozitivni

dopad na schopnost podniku pfilakat a udrzet ptislusniky cilové skupiny.

Hlavnim cilem vyzkumu je identifikovat atributy, které nejvice ovliviuji stfedoskolské studenty
technickych obor( a studenty odbornych udilist na vybranych skolnich instituci v Libereckém kraji
pfi vybéru jejich potencidlniho zaméstnavatele. Setfeni se dale zamé&fuje na komunikaéni kanaly
a obecné zdroje, ze kterych cilova skupina Cerpa informace o potencidlnim zaméstnavateli a jak je

tyto zdroje ovliviuji. Dil¢éim cilem Setfeni je identifikovat znalost a povédomi o Preciose.
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Ocekavanymi vystupy z vyzkumu jsou identifikované atributy rozhodovani cilové skupiny, vyuzivané
informacni zdroje a znalost a povédomi o Preciose. Na zavér jsou ztéchto vystupl sestaveny
doporucujici navrhy, které pomohou persondlni marketing i znacku zaméstnavatele popisované

spolecnosti lépe zacilit na jiz zminovanou cilovou skupinu.

4.1.2 Vyzkumna metoda

Pro ucely tohoto vyzkumu byla jako vhodnd vyzkumna metoda vybrana metoda dotazovani
prostfednictvim dotazniku. Dotaznik je formula¥, ktery dotazovatel adresuje respondentovi za
Ucelem ziskani potfenych informaci. Dotazovatel ma moZnost nastavit otazku tak, aby mél
respondent moznost odpovédét vybranim jedné Ci nékolika moZnosti ze souboru predpfipravenych
odpovédi, nebo odpovédét svymi vlastnimi slovy. Jedna se o velmi oblibenou a pouZivanou formu
vyzkumu, jelikoz umoznuje snadnou kontrolu a rychlé zpracovani dat. Na druhou stranu nevyhodou

dotazniku je urcita svazanost respondenta a nutna znalost prostfedi. (Jandourek 2008)

Dle formy dotazniku se dotaznikova Setfeni rozliSuji na nékolik typ(, z nichZ jednim je elektronicky
dotaznik. Elektronicky dotaznik je k respondentlim distribuovan pomoci internetu, napfiklad
prostrednictvim elektronické posty. Vyhodami elektronického dotazniku je nizka ¢asova a financni
narocnost diky samostatnosti respondentl pfi vypliovani dotazniku a odesilani dat. Na druhou
stranu nevyhodou elektronického dotazovani je mald navratnost vyplnénych dotaznik(, ktera je
zpUsobena predevsim nizkou motivaci respondentl odpovidat nebo strachu z nedodrzeni slibu

anonymity. (Pricha 2014)

4.1.3 Distribuce dotazniku a sbér dat

Dotaznik byl vytvofen prostfednictvim online nastroje na tvorbu dotazniki Google Forms.
Nasledovalo sestaveni seznamu Skol, o jejichz absolventy ma Preciosa zajem. Poté byly tyto
vzdélavaci instituce obeslany elektronickou postou s nabidkou spoluprace na vyzkumu a odkazem,

pres ktery lze dotaznik vyplnit.

Distribuce dotazniku ke studentim probihala primarné prostrednictvim sekretariat(, zastupcl
feditele ¢&i ucitelG danych $kol. z oslovenych $kol se ke spolupraci pfipojila S5 a MS Liberec, Na Bojisti
15; Stiedni pramyslova $kola Ceska Lipa; Stiedni uméleckopriimyslova $kola sklaiska, Zelezny Brod
a Stredni skola Semily.
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Studenti méli moznost dotaznik vyplnit v ramci vyucovaci hodiny nebo jim byly rozeslany formou

hromadného emailu s prosbou o vyplnéni.

4.1.4 Struktura vyzkumu

Dotaznikové Setfeni je sloZzeno z celkem jedenacti otazek, z nichz jsou vSechny povinné. Dotaznik
neobsahuje vétveni dle odpovédi na predchozi otazky, tudiz vsichni respondenti odpovédéli na

vSechny otazky. Dotaznik obsahuje;

e tfi uzaviené otazky, které umoznuji vybrat pouze jednu odpovéd,
e  (Ctyfi maticové otazky, které umoznuji ke kazdé poloZce vybrat hodnotu na skéle od 1 do 6,
respektive od 0 do 6,

e  a Ctyri oteviené odpovédi, které umoznuji napsat vlastni slovni odpovéd.

Otazky dotaznikového Setreni byly podle jejich ucelu rozdéleny do tfech hlavnich ¢asti dotazniku.

Na Uvodni strance jsou navstévnici seznameni s tématem dotaznikového sSetreni, proc byli osloveni,
zamyslenou cilovou skupinou vyzkumu i o¢ekavanou ¢asovou narocnosti dotazniku. Neni zde ale
uvedeno, Ze je vyzkum provadén pro spolecnost Preciosa a to z dlivodu, Ze i pouha zminka jména
spolecnosti by mohla ovlivnit odpovédi v posledni ¢asti dotazniku. Na zavér je jim podékovano za

Cas i Usili vénované vyplnovani dotazniku.

Prvni ¢ast dotazniku tvofi Uvodni otazky, které maji za ukol zjistit o daném respondentovi zakladni
demografické informace. Respondenti jsou postupné dotazovani na jejich pohlavi, aktualné
studovanou Skolu atyp studovaného oboru. Tyto otazky samy o sobé neslouZi k naplnovani
hlavniho ani dil¢iho cile vyzkumu, jsou ale nezbytné k filtraci ziskanych odpovédi a k dalsi praci

s daty.

Ve stredni ¢dsti dotazniku se nachazeji tfi skalové otazky maticového typu. Po konzultaci s vedouci
prace byla skdla nastavena na sudy pocet moznosti tak, Ze hodnota 1 oznacuje variantu zcela
nedulezité nebo jeji obdobu, zatimco hodnota 6 oznacuje velmi dilezité. Diky tomuto opatreni
se predeslo neutrdlnim odpovédim a Setfeni poskytlo presnéjsi odpovédi. Respondenti v téchto
otazkach vybirali, z jakych zdrojl cerpaji informace o svém potencialnim zaméstnavateli, co je pro

né v zaméstnani duleZité a kdo nebo co je ovliviuje pii vybéru zaméstnavatele. Pfi sestavovani
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jednotlivych aspektt, které maji studenti ohodnotit, bylo vychazeno z teoretické casti prace

a zjisténého soucasného stavu persondiniho marketingového mixu spolecnosti.

Tato ¢ast slouzi k identifikovani komunikacnich kanalG a zdroji informaci, které jsou cilovou
skupinou nejvice vyuzivané a maji na ni nejvétsi vliv a k identifikaci klicovych atributd, kterych si

cilova skupina na zaméstnani nejvice ceni.

Zavérecna cast dotazniku je tvorena Ctyfmi otevienymi otazkami a jednou maticovou otazkou.
Respondenti nejdfive uvedou, ktery zaméstnavatel v Libereckém kraji je napadne jako prvni, poté
kteti dalSi zaméstnavatelé v Libereckém kraji je napadnou. Nasleduji otdzky na to, co se jim vybavi
v souvislosti s Preciosou a kde se s informacemi o Preciose setkali. Posledni otdzkou je $kalova
otazka, v ramci niz respondenti urcuji, do jaké miry souhlasi s danymi tvrzenimi o Preciose. Tato
otazka pracuje s lehce pozménénou skdlou, nez s jakou pracuji maticové otazky z predchozi ¢asti.
Jedind zména hodnotici skaly spociva v tom, Ze prfed hodnotu 1 byla pfidana hodnota 0, ktera znaci

odpovéd nevim.

Ucelem prvnich dvou otazek je zjistit, zda-li je znacka Preciosy jako zaméstnavatele pevné ukotvena
v myslich respondentt a dokazi si ji spontanné vybavit. Tyto dvé otazky byly do dotazniku umistény
jesté predtim, nez byla Preciosa poprvé jmenovité zminéna, aby nedochazelo ke zkresleni vysledka.
Nasledujici dvé otazky maji za kol zjistit, jaka ¢ast respondent( si dokaze jméno spolec¢nosti spojit
s néjakym aspektem plsobeni Preciosy a z jakych zdroji se s informacemi o spolec¢nosti setkali.

Posledni otazka ma pomoci zjistit, jak respondenti vnimaji Preciosu jako zaméstnavatele.

4.1.5 Zpracovani a analyza dat

Po ukonceni dotaznikového Setfeni jsou zpravidla odstranény odpovédi respondentl, ktefi
nesplnuji dana kritéria a nejsou soucasti cilové skupiny — v tomto pripadé respondenti, ktefi nejsou
studenty zavéreénych roénikl na jedné z vybranych stfednich kol ¢i odbornych uéilist v Libereckém
kraji. V tomto vyzkumu vsak byly odpovédi koncipovany tak, aby nikdo jiny nez studenti vyse
zminénych skol nemohl zodpovédét otazku €. 2. V pripadé, Ze by se nékdo mimo cilovou skupinu
pokusil dotaznik vyplnit, nebylo by mu umoznéno pokracovat do druhé ¢asti dotazniku a vyplnéné

udaje by se tudiz neodeslaly. Diky tomu nebyla pocatecni filtrace zapotrebi.
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Poté je provedena kontrola ziskanych dat a dochazi k vyrazeni nerelevantnich odpovédi otevienych
otazek, tzn. takovych odpovédi, které se primo netykaji pfislusné otazky nebo vzhledem k povaze

vyzkumu nejsou vyznamné.

Po filtraci a provedené kontrole nasleduje zpracovani udajl. Vyhodou online nastroje tvorby
dotaznik(l Google forms je moZnost pfimého exportu dat do tabulkového procesoru Excel, ktery

umoznuje matematické zpracovani dat i tvorbu grafickych vystup(.

V ramci analyzy dat ziskanych z provedeného Setieni jsou sledovany predevsim relativni cetnosti
jednotlivych odpovédi uzavienych otazek, relativni ¢etnosti jednotlivych stupnd skaly maticovych
otazek a slovni odpovédi otevienych otazek. Analyza je provedena pro odpovédi na kazdou otazku
zvlast, v nékterych pripadech je vyuzito odpovédi hned na nékolik otazek zarover pro Ucely zjisténi
hlubsi souvislosti. K analyze maticovych otazek je vyuZita popisna statistika, zejména charakteristiky
polohy jako je median, pfipadné dalsi kvantily. Pro Gcely nazorného zachyceni vystupl z vyzkumu

je vyuzita graficka deskripce.

4.2 Vystupy z vyzkumu

Sbér dat probihal v obdobi od 10. dubna 2023 do 28. dubna 2023. Za toto obdobi byla ziskana data
od 110 studentd zavérecénych rocnikl vybranych stfednich skol a udilist v Libereckém kraji. Celkem
byla spoluprace nabidnuta deseti Skolam, znichZz se vyzkumu zucastnily ctyfi. Presny pocet
oslovenych student(l neni z dlivodu zprostfedkované distribuce autorovi prace znam, nelze tedy

urcit miru navratnosti dotazniku.

Z celkového poctu 110 studentl bylo 94 muzi (85,5 %) a 16 Zen (14,5 %). Tato nerovnovaha mezi
muzskymi a zenskymi respondenty se vzhledem k zaméreni zlUcastnénych skol dala ocekavat.

z pohledu navstévované skoly bylo rozdéleni respondentt nasledujici;

e 64 studentl a studentek z SS a MS Liberec, Na Bojisti 15
e 11 student( a studentek ze Stfedni priimyslové $koly Ceska Lipa
e 20 student( a studentek ze Stfedni uméleckoprdimyslové skoly sklaiské, Zelezny Brod

e 15 studentl a studentek ze Stfedni Skoly Semily.

Z treti otazky vyplynulo, Ze 71,8 % respondentl studuje technicky zaméreny obor, 5,5 % studuje

umélecky obor, 11,8 % studuje femeslny obor a 9,1 % studuje ekonomicky obor. Dva respondenti
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vybrali mozZnost jiné, avsak jejich odpovédi se netykaly jimi studovaného oboru, a proto byly tyto

odpovédi z vyzkumu vyrazeny.

Ctvrta otazka zjistovala, do jaké miry respondenti vyuZivaji vyjmenované informaéni kanaly k
ziskavani informaci o svém budoucim zaméstnavateli a méli tuto miru ohodnotit hodnotou od 1 do
6, kde hodnota 1 znamend viibec nevyuZivdm a 6 znamend velmi vyuZivém. Cetnosti jednotlivych

hodnot zachycuje Tabulka 3.

Tabulka 3: Mira vyuZivani informacnich kandli k ziskavdni informaci o budoucim zaméstnavateli

Informacni kanal 1 2 3 4 5 6 Median
Facebook 45 21 15 8 7 14 2
Twitter 82 12 10 4 2 0 1
Instagram 15 8 18 14 22 33 4,5
YouTube 28 9 17 20 16 |20 4
LinkedIn 100 | 4 1 2 3 0 1
TikTok 52 13 13 11 6 15 2
Kariérni stranky firmy 59 11 14 11 13 2 1
Vlastni zkusenost z praxe 17 12 18 17 15 31 4
Skolni poradce 90 11 |6 3 0 0 1
Prezentace v prostorach skoly 61 20 19 7 1 2 1
Veletrhy prace 65 16 17 7 4 1 1
Venkovni inzerce 67 14 19 7 1 2 1
Informacni letaky 63 17 19 9 2 0 1

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Zvyse uvedenych vysledk( vyplyva, Ze v nejvyssi mife je k ziskavani informaci o budoucim
zaméstnavateli vyuZivan Instagram, nasledovany vlastni zkusenosti z praxe a platformou YouTube.
Avsak pouze o Instagramu lze prohlasit, Ze ho aktivné a pravidelné vyuzivd alespon polovina
respondent(. Ostatni informacni kanaly, s medianem rovnym 2 a nizsSim, lze z pohledu cilové

skupiny prohlasit za nerelevantni, jelikoZ nejsou vyuzivany v pfilis velké mire.

Dalsi otazka méla za ukol zjistit, které faktory personalniho marketingu jsou pro cilovou skupinu
dllezité pfivybéru zaméstnavatele. Respondenti méli opét moznost vyjadfit miru duleZitosti
na stupnici od hodnoty 1, kterd znamena zcela nedulezité po hodnotu 6, kterad oznacuje moznost
velmi dtlezité. Cetnosti jednotlivych hodnot znazorfiuje Tabulka 4: DileZitost faktort pfi vybéru

zameéstnavatele.

Tabulka 4: DuleZitost faktoru pri vybéru zaméstnavatele

Faktor 1 2 3 4 5 6 Median
Mzda 3 1 4 11 25 66 6
Dny dovolené navic 7 3 19 20 22 39 5
Ptispévky na stravovani, stravenky 22 14 22 20 18 14 3
Ptispévky na rekreaci a dovolenou 21 12 20 23 22 12 4
Firemni akce 42 22 27 11 4 4 2
Penzijni ptipojisténi 11 10 17 15 33 24 5
Moznost profesniho rlstu 9 2 11 17 27 | 44 5
Vlastni zkuSenost se zaméstnavatelem 7 10 22 26 19 |26 4
Napln prace 4 1 9 10 29 57 6
Pracovni doba 6 2 8 17 30 |47 5
Image spolecnosti 13 17 17 23 25 15 4
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Socialni odpovédnost firmy 19 15 26 27 12 11 3
Moderni vybaveni 6 7 14 28 23 32 4,5
Pratelska atmosféra na pracovisti 4 2 5 16 23 60 6
Stabilita zaméstnani 5 0 5 18 29 |53 5
Jistota prace 5 3 2 13 23 64 6
Dojezdova vzdalenost 8 7 8 27 29 31 5

Zdroj: Vlastni zpracovani

Jak ukazuji data, nadpolovi¢ni vétSina respondentli povaZuje mzdu, jistotu prace, pratelskou
atmosféru na pracovisti a napln prace jako velmi dilezZité faktory pfi vybéru zaméstnavatele. Vibec
nejlépe dopadla mzda, kterou jako duleZitou (hodnoty 5 a 6) vybralo 82,7 % dotazovanych, zatimco
60 % oznacilo mzdu jako velmi duleZitou. Dalsi dulezité faktory, na nichz se shodne nadpolovi¢ni
vétsSina respondent(, jsou stabilita zaméstnani, moZnost profesniho rdstu, dny dovolené navic,
pracovni doba, dojezdova vzdalenost a penzijni pfipojisténi. Na hranici vyznamnosti stoji moderni
vybaveni, které polovina respondent( oznacila jako vyznamné (hodnoty 5 a 6) a druha polovina jako
neutralni (hodnoty 3 a 4) nebo nevyznamné (hodnoty 1 a 2). Ostatni faktory nejsou dle zjisténych

dat pro cilovou skupinu vyznamné.

Sestd otazka se snaizila zjistit, do jaké miry vyjmenované faktory ovliviiuji respondenty pfi vybéru
konkrétniho zaméstnavatele. Tak jako predchozi otazky, obsahuje i tato otazka hodnotici skalu od
1 do 6, kde hodnota 1 znaci moznost viibec neovliviiuje a hodnota 6 znaci moznost znacné ovliviuje.
Cetnosti jednotlivych hodnot zachycuje Tabulka 5: Mira vlivu faktoru na respondenta pfi vybéru

zameéstnavatele.

Tabulka 5: Mira vlivu faktoru na respondenta pfi vybéru zaméstnavatele

Faktor 1 2 3 4 5 6 Median
Rodina 17 16 14 26 20 17 4
Pratelé 17 16 20 27 16 14 4
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Skolni poradce, utitelé 72 |26 |8 3 1 0 1
Doporuceni soucasnych zaméstnancl 27 12 18 22 15 16 3
Dny otevienych dvefi 44 14 17 17 14 4 2
Vlastni zkusenost z doby praxe 7 8 18 20 21 36 5
Prezentace firem ve $kolach 45 27 22 9 7 0 2
Pracovni veletrhy 50 23 17 10 9 1 2
Online prezentace firmy 34 14 21 17 15 9 3

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na zakladé téchto dat Ize konstatovat, Ze faktorem, ktery nejvice ovliviiuje respondenta pfi vybéru
zaméstnavatele je vlastni zkusenost z doby praxe, kterou jako vyznamnou (hodnoty 5 a 6) oznacila
nadpolovi¢ni vétSina Ucastnikl vyzkumu. Méné vyznamny vliv neZ vlastni zkusenosti z doby praxe,
ale ktery stale jesté stoji za zminku, maji lidé z nejblizsSiho okoli respondenta, tj. rodina a pratelé.

Zbylé faktory nemaji na dotazované vyznamny vliv.

Nasledujici dvé otazky zjistovaly znamost a image spolec¢nosti Preciosa. Respondenti byli pozadani
o to, aby uvedli prvniho zaméstnavatele v Libereckém kraji, na kterého si vzpomenou av druhé
otazce na kazdého dalSiho zaméstnavatele v Libereckém kraji. Zatimco ani jeden z dotazovanych
neuvedl Preciosu jako prvniho zaméstnavatele, na kterého si vzpomnéli, Sest dotazovanych uvedlo
Preciosu v ramci druhé otazky jako dalSiho zaméstnavatele v Libereckém kraji, ktery se jim vybavi.
Ctyfi z nich jsou studenty Stfedni uméleckopriimyslové gkoly sklaiské v Zelezném Brodé a dva

studuji na SS a MS Liberec, Na Bojisti 15.

Dané zjisténi mUze na prvni pohled plsobit negativné, kdyZ se ovsem podivame hloubéji na ziskana
data, zjistime, Ze zadny ze zaméstnavatell nebyl zminén vice nez osmkrat (osmkrat byly zminény
MegaKnihy). Respondenti navic studuji rozdilné obory, pro které nemusi byt sklarsky pramysl
primarnim odbytistém pro absolventy. Na odpovédich se také projevovalo misto, kde studuiji. Casto
se tak mezi zminénymi zaméstnavateli objevoval zaméstnavatel ze stejného mésta, kde sidli jejich

skola.
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Dalsi oteviena otazka testovala znalost Preciosy a schopnost si spojit jeji jméno s urcitym aspektem
jejiho pusobeni. z celkového poctu 110 odpovédi jich 61 % souviselo s vyrobky nebo primyslovym
odvétvim, 14,5 % s mistem plsobeni, 3,6 % s dobroc¢innou cinnosti spolecnosti, 5,5 % uvedlo
skutecnost, kterd s Preciosou nesouvisi a 18,2 % uvedlo, Ze nevi. z divodu Ze nékteré odpovédi
obsahovali vice asociaci se soucet procentudlnich zastoupeni u jednotlivych skupin nerovna 100 %.
z toho tedy vyplyva, Ze ma cilova skupina o spole¢nosti pomérné dobré povédomi a kdyzZ zaslechne

jeji jméno, ma si to s ¢im spojit.

Posledni oteviend otazka méla za cil identifikovat zdroje, ze kterych byli dotazovani seznameni s jiz
zminovanou spolecnosti. TEmérF tretina respondentl (32,7 %) uvadi, Ze s informacemi o Preciose
byli seznameni v okruhu svych nejblizsich — at uz rodiny nebo pratel, 33,6 % prostfednictvim médii
— zejména internetu, 10,9 % z dobrocinné akce spolecnosti nebo sponzoringu — predevsim v
souvislosti se Slovanem Liberec a sponzoringem plesd, 1,8 % na pracovnim veletrhu, 9,1 % si neni
jistd a2 21,8 % uvedlo, Ze spole¢nost nezna, a tudiz se dosud s témito informacemi nesetkali. i zde
nékteré odpovédi obsahuji vice nez jeden zdroj, a proto soucet relativnich cetnosti neni roven

100 %.

Posledni vyzkumna otazka byla opét maticova a méla zjistit, jak cilova skupina vnima Preciosu jako
zaméstnavatele. Tato otazka pracovala s mirné pozménénou hodnotici Skdlou oproti ostatnim
maticovym otazkam z tohoto vyzkumu, ato konkrétné pfidanim hodnoty O, kterd predstavuje
odpovéd nevim. Respondenti méli za ukol urcit, do jaké miry souhlasi s danymi tvrzenimi. Vysledky

prezentuje Tabulka 6: Vnimdni Preciosy jako zaméstnavatele.

Tabulka 6: Vnimdni Preciosy jako zaméstnavatele
Tvrzeni 0 1 2 3 4 5 6 Median

Preciosa je pro mne vhodnym | 72 12 9 9 4 1 3 2

zameéstnavatelem.

Preciosa nabizi praci, kterd je pro | 68 20 6 5 6 3 2 2

mne atraktivni.

Preciosa za odvedenou praci nabizi | 73 10 8 5 4 6 4 2,5

odpovidajici odménu.
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Preciosa je stabilni firma, kterd mi | 64 12 5 6 6 6 11 (3,5

nabizi jistotu zaméstnani.

Preciosa nabizi pracovni prostredi, | 74 15 3 8 1 7 2 2,5

ve kterém chci pracovat.

Vyhovuje mi lokalita, kde Preciosa | 50 12 5 7 4 12 20 |5

plsobi.

Zdroj: Vlastni zpracovani

Jak ukazuje Tabulka 6, u vSech tvrzeni vyjma posledniho odpovédéla nadpolovicni vétsina nevim,
coz indikuje, Ze vétsina respondentl nema predstavu o tom, jakym zaméstnavatelem Preciose je.
Aby bylo mozné z dat ziskat néjaké zavéry, bylo pro dalsi zpracovani pocitano pouze s urcitymi
odpovédmi — bylo tak pocitano pouze s ¢etnostmi ve sloupcich 1 aZ 6, coz ovsem snizuje vypovédni
hodnotu z nich ziskanych poznatkd. Jediné tvrzeni, které lze s prihlédnutim pouze k urcitym
odpovédim povaZovat za prijaté vétSinou respondentd je tvrzeni, Ze dotazovanym vyhovuje lokalita,

kde Preciosa puUsobi.

4.3 Doporucujici navrhy

Na zakladé dat zjisténych v ramci dotaznikového Setteni, analyzy sou¢asného stavu personalniho
marketingu spolecnosti a teoretické reserSe je mozné konstatovat, Ze soucasny stav personalniho
marketingu spolecnosti je na pomérné dobré urovni. V souvislosti s jiz zmifnovanou cilovou
skupinou vsak vykazuje urcité nedostatky, kjejichz vyreSeni tato kapitola nabizi nékolik
doporucujicich navrhi. Je zapotfebi mit na paméti, Ze vysledky tohoto vyzkumu i doporucujici
navrhy na nich zaloZené se tykaji pouze studentl zavérecnych roc¢nik( vybranych stfednich skol
a odbornych udilist v ramci Libereckého kraje anelze je generalizovat na vSechny potencialni

uchazece o zaméstnani na trhu prace.

Vyzkum ukazal, Ze cilova skupina ma o Preciose a jejich ¢innostech pomérné dobré povédomi,
vétsSina dotazovanych védéla, kdo Preciosa je a dokazala si ji spojit s uréitym aspektem pUsobeni
spolecnosti. i presto vsak je zde prostor pro zlepseni, 18,2 % dotazanych vibec nevédélo, kdo
Preciosa je, ¢im se zabyva nebo kde sidli a 5,5 % uvedlo o firmé nepravdivé tvrzeni, pravdépodobné

zpUsobené zaménou s jinou spolecnosti. Moznym feSenim tohoto problému je modifikace
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komunikacnich kandlG spolec¢nosti takovym zplsobem, aby seinformace o spolecnosti vice

dostavaly mezi zminénou skupinu potencialnich uchazecu (viz dalsi ¢ast této podkapitoly).

V soucasné dobé tvofi patef marketingové komunikace v personalni oblasti zejména stranky
spolecnosti, vlastni kariérni portaly a facebookovy profil. Jak ale vyzkum ukazal, osloveni studenti
vyuzivaji k ziskavani informaci o potencidlnim zaméstnavateli spiSe Instagram av mensi mire
platformu YouTube, na kterych vsak Preciosa z pohledu personalniho marketingu nekomunikuje.
Bylo by tedy Zadouci, aby i nadale pokracovala komunikace na soucasnych platformach (zejména
pro ucely oslovovani jinych skupin a generaci), ale méla by se k nim pfipojit také komunikace

na Instagramu, pripadné také na YouTube.

Prostfednictvim nové zalozeného Instagramového profilu by mély byt komunikovany prispévky
persondlniho charakteru — pribéhy zaméstnancl, informace o akcich a Uspésich spolecnosti,
dobrocinnych projektech atd. Pozornost by ale také méla byt vénovana faktorlim, které jsou pro
dany uchazecdsky segment atraktivni. Jedna se zejména o finanéni odménu, jistotu prace, pratelskou
atmosféru na pracovisti a napln prace. V pripadé mezd se nemusi komunikovat jejich vyse, Ize
se zaméfit na jejich pravidelné zvySovani, u jistoty prace zdlraznovat velikost spolecnosti a jeji
schopnost prekonat tézké obdobi bez velkych propousténi, nebo v souvislosti s pratelskou

atmosférou poukazat na pribéhy zaméstnancll a podnikovou kulturu.

Naklady na implementovani tohoto navrhu nebudou pro podnik vysoké. Vedeni Uctu je zdarma a
vyZaduje pouze uZivatelskou spravu, sdilené prispévky se budou shodovat s prispévky na ostatnich
socidlnich sitich a nebudou tak tvofit dodatecné naklady. Jedinym nakladem tak pro spolecnost

bude cas, ktery bude pfrislusny pracovnik vénovat zverejiiovani prispévka.

Odpovédi na posledni otazku ukazaly, Ze vétsina respondent(l nebyla schopna si pod praci pro
Preciosu predstavit néco konkrétniho, a s tim by mohl pomoci kanal na YouTube. Ten by mél slouzit
zejména ke zhmotnovani predstav uchazecl o tom, jak to v podniku vypada — ukazat prostory
spolecnosti a seznamit divaky s jejich potencidlnimi kolegy, demonstrovat, jaké hodnoty jsou zde

vyznavany a ukazat, Ze pracovat tady ma smysl.

Dalsim vhodnym zplsobem, jak do firmy prilakat absolventy, je nabizet jim v pribéhu jejich studia
moznost praxe nebo staze. Jak ukazuji vysledky vyzkumu, praveé vlastni zkusenost z doby praxe je
pro absolventy faktorem, ktery je nejvice ovliviiuje pti vybéru potencialniho zaméstnavatele. Je ale

potfeba pamatovat na to, Ze i dojezdova vzdalenost je duleZitym faktorem pfi vybéru zaméstnani,
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a tak by se nabidka praxi astazi méla omezovat na vzdélavaci instituce v relativni blizkosti
od provozu. s prihlédnutim k vysledkiim Setfeni lze prohlasit, Ze studenti zicastnénych skol neméli
problém s lokalitou, kde Preciosa puUsobi ajsou tak vhodnymi Skolami k navazani, respektive

udrzovani spoluprace v této oblasti.

Vystupy z vyzkumu poukdazaly mimo jiné na to, Ze nékteré v soucasnosti vyuzivané benefity jsou pro
cilovou skupinu nevyznamné, konkrétné se jedna o prispévky na stravovani a stravenky a prispévky
na rekreaci a dovolenou. Bylo by vhodné v tomto sméru podniknout vyzkum i mezi pfislusniky
ostatnich skupin potencialnich uchazec(l a pokud ivysledky téchto vyzkumi ukazi, Ze iostatni
skupiny tyto benefity nepovazuji za dllezité, méla by spolecnost od téchto benefitl upustit. Diky
tomu dokazZe spolecnost usetfit finan¢ni prostiedky, které bude moci investovat jinam, a pfitom

se hodnota zaméstnavatele v ocich zaméstnancl nesnizi.

Zavérecnym doporucenim je kontrolovat aktualnost a efektivitu persondlniho marketingového
mixu na pravidelné bazi tak, aby se v ném odrazely odlisné znaky a specifika nejen stavajicich i nové
nastupujicich generaci, ale také jednotlivych skupin dle prislusné spolecenské tridy. Vedle
pribéznych analyz navstévnosti jednotlivych komunikacnich kanall by bylo vhodné také provadét
vyzkum v ramci jednotlivych cilovych skupin scilem identifikovani novych platforem

pro sebepropagaci, a to minimalné jednou za nékolik let.

Provedené dotaznikové Settfeni, spolu s analyzou soucasného stavu personalniho marketingu
spolecnosti a teoretickou resersi poukazaly s prihlédnutim k zamyslené cilové skupiné na nékolik
nedostatkd, které se tato podkapitola pokusila pomoci vyresit navrhnutim moznych zplsobU
reseni. Jako nejvétsi nedostatek povazuje autor prace Spatné zvolené komunikacni kanaly, které dle

vysledk(l vyzkumu mijeji cilovou skupinu.
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Zaveér

Cilem této bakalarské prace bylo popsat soucasny stav personalniho marketingu spolec¢nosti
se zaméfenim na studenty stfednich skol a odbornych ucilist v Libereckém kraji, porovnat tento
stav se zjisténymi skutecnostmi z dotaznikového Setifeni a na zdkladé danych vystupl navrhnout
doporucujici opatieni, kterd maji dané spolecnosti pomoci Iépe zacilit na tuto skupinu. Tato prace
byla rozélenéna na teoretickou a praktickou ¢ast. Veskeré informace pro teoretickou i praktickou
Cast byly Cerpany ze zdrojli uvedenych v seznamu pouZzité literatury, z internich zdroji podniku,
z konzultaci s vedouci prace i konzultantem z popisovaného podniku a z primarnich dat ziskanych

prostrednictvim dotaznikového Setreni.

Teoretickd Cast prace je rozélenéna na dvé hlavni kapitoly. Prvni hlavni kapitolou je Persondini
marketing, kterd se postupné v jednotlivych podkapitolach vénuje marketingu jako takovému
a posléze jiz vyhradné persondlnimu marketingu. Podkapitola Marketing nabizi definici marketingu
a prehled vyvojovych etap marketingu. Podkapitola Vymezeni persondlniho marketingu se jiz
konkrétné vénuje oblasti persondlniho marketingu, obsahuje jeho definici i vyznam a poukazuje
na vzajemnou podobnost mezi marketingem a personalnim marketingem. Podkapitola Historie
persondiniho marketingu se vénuje historii tohoto marketingového odvétvi. Nasledujici
podkapitola Marketingovy mix v persondlnim marketingu se zabyva adaptaci marketingového mixu
pro oblast personalniho marketingu. Posledni podkapitola Clenéni persondiniho marketingu

poskytuje ¢lenéni na interni a externi personalni marketing.

Druhou hlavni kapitolou teoretické casti prace je Znacka zaméstnavatele. Ta v jednotlivych
podkapitolach pfriblizuje znacku jako marketingovy pojem, dale definuje pojem znacka
zaméstnavatele a nasledné vysvétluje souvislost mezi znackou a znackou zaméstnavatele, dale
se vénuje hodnotové nabidce pro zaméstnance, podnikové kultufe a zplsobu, kterym ovliviiuje
spokojenost zaméstnancu i jejich pohled na zaméstnavatele, poté je zminéna soucasna situace na
trhu prace a zpUsob, kterym je znacka zaméstnavatele vnimana a proc je znacka zaméstnavatele v
dnesni dobé tak dllezita naptic riznymi odvétvimi. Na zavér kapitoly je charakterizovana generace

z a jeji specifika, ktera je tfeba prace v Gvahu pfi préci s nimi.

Stejné jako teoreticka Cast, tak ita prakticka se déli na dvé hlavni kapitoly. Prvni hlavni kapitolou
praktické casti je Charakteristika vybraného podniku. Tato kapitola poskytuje informace o

spolecnosti Preciosa, popisuje strucné jeji historii a soucasnost. V nasledujici podkapitole je popsan
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soucasny stav personalniho marketingu spolecnosti se zamérenim na jiz vyse definovanou cilovou

skupinu.

Druhou hlavni kapitolou praktické casti prace je Analyza uplatriovdni persondlniho marketingu
spolecnosti. Zde je detailnéji rozebrana metodika provadéného vyzkumu prostrednictvim
definovani vyzkumného problému a cile, vyzkumné metody, zptsobu distribuce dotazniku a sbéru
dat, struktury vyzkumu a zpUsobu zpracovani a analyzy dat. V podkapitole Vystupy z vyzkumu jsou
primarni data zpracovana a nasledné odhalena zjisténi interpretovana. Posledni podkapitola

Doporucujici navrhy poskytuje prehled konkrétnich navrhu, jak odhalené nedostatky vyresit.
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Seznam priloh
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Dotaznikové Setieni



Priloha A Dotaznikové Setreni

Otdzka 1: Jaké je vase pohlavi?

e MuzZ

e Zena

Otdzka 2: Na jaké Skole studujete?

e S5a MS Liberec, Na Bojisti 15

e Stredni skola strojni, stavebni a dopravni, Liberec

e Stredni priimyslova skola strojni a elektrotechnicka a Vyssi odborna skola, Liberec
e Stfedni prdmyslova gkola, Ceska Lipa

e Stfedni zdravotnicka $kola a Stfedni odborna $kola, Ceska Lipa

e VysSi odborna skola sklarska a Stredni skola, Novy Bor

e Stredni priimyslova skola technickd, Jablonec nad Nisou

e Stredni uméleckopriimyslova skola a Vyssi odborna skola, Jablonec nad Nisou

e Stfedni uméleckoprimyslova skola sklaFska, Zelezny Brod

e Stifedni Skola Semily

Otazka 3: Jaky typ oboru studujete?

e Technicky
e Umélecky
e Remesiny
e Ekonomicky

e Jiné: (doplrite)

Otazka 4: Uvedte, do jaké miry vyuzivate nize uvedené informacni kanaly k ziskavani informaci o

svém budoucim zaméstnavateli na stupnici 1-6, kde 1 = viibec nevyuzivdm a 6 = velmi vyuzivam.

Informacni kanaly 1 2 3 4 5 6

Facebook
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Twitter

Instagram

YouTube

LinkedIn

TikTok

Kariérni stranky firmy

Vlastni zkusenost z praxe

Skolni poradce

Prezentace v prostorach skoly

Veletrhy prace

Venkovni inzerce

Informacni letaky

Otazka 5: Uvedte, jak dlleZité jsou pro vas pfi vybéru zaméstnavatele nize uvedené faktory na

stupnici 1-6, kde 1 = zcela nedulezité a 6 = velmi dlleZité.

Faktory 1 2 3 4 5 6

Mzda

Dny dovolené navic

Ptispévky na stravovani, stravenky
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Ptispévky na rekreaci a dovolenou

Firemni akce

Penzijni ptipojisténi

Moznost profesniho rlstu

Vlastni zkusenost

se zaméstnavatelem

Napln prace

Pracovni doba

Image spolecnosti

Socialni odpovédnost firmy

Moderni vybaveni

Pratelska atmosféra na pracovisti

Stabilita zameéstnani

Jistota prace

Dojezdova vzdalenost

Otazka 6: Uvedte, jak vas pri vybéru zaméstnavatele ovliviuji nize uvedené faktory na stupnici 1-6,

kde 1 = vibec neovliviiuje a 6 = znacné ovliviiuje?

Faktory 1

Rodina
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Pratelé

Skolni poradce, utitelé

Doporuceni soucasnych

zaméstnancl

Dny otevienych dvéri

Vlastni zkusenost z doby praxe

Prezentace firem ve skolach

Pracovni veletrhy

Online prezentace firmy

Otdzka 7: Na jakého prvniho zaméstnavatele v Libereckém kraji si vzpomenete?

Pole pro textovou odpovéd’

Otdzka 8: Na které dalsi zaméstnavatele v Libereckém kraji si vzpomenete?

Pole pro textovou odpovéd’

Otazka 9: Co se vam vybavi v souvislosti s firmou Preciosa?

Pole pro textovou odpovéd’

Otazka 10: Kde jste se s informacemi o Preciose setkali?

Pole pro textovou odpovéd’
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Otazka 11: Uvedte, do jaké miry souhlasite s nasledujicimi tvrzenimi na stupnici 0-6, kde 0 = nevim,

1 = vlbec nesouhlasim a 6 = zcela souhlasim.

e Tvrzeni 1: Preciosa je pro mne vhodnym zaméstnavatelem

e Tvrzeni 2: Preciosa nabizi praci, ktera je pro mne atraktivni

e Tvrzeni 3: Preciosa za odvedenou préci nabizi odpovidajici odménu

e Tvrzeni 4: Preciosa je stabilni firma, kterd mi nabizi jistotu zaméstnani
e Tvrzeni 5: Preciosa nabizi pracovni prostiedi, ve kterém chci pracovat

e Tvrzeni 6: Vyhovuje milokalita, kde Preciosa plsobi

Tvrzeni 0 1 2 3 4 5 6

Tvrzeni 1

Tvrzeni 2

Tvrzeni 3

Tvrzeni 4

Tvrzeni 5

Tvrzeni 6
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