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Anotace

Cilem této bakalatské prace je analyza externiho persondlniho marketingu vybraného
podniku s diirazem na zhodnoceni silnych stranek a rezerv podniku, a déale vytvofeni
navrhu na zlepSeni strategie podniku. Teoretickd ¢ast, ¢lenéna do ctyfech hlavnich kapitol
pojednava o personalnim marketingu. Shrnuje jeho historii a budovani dobrého jména
zaméstnavatele jakozto kliCovou ulohu personalniho marketingu. Zabyva se téZ externim
persondlnim marketingem a problematikou marketingového mixu. Popsany jsou také
zakladni cinnosti interniho persondlniho marketingu. V druhé c¢éasti prace dochazi k
predstaveni spole¢nosti ZS REAL a.s. - provozovatele aredlu Aqualand Moravia.
Empirické zkouméni se zabyvd nidborem zaméstnanci do spoleCnosti v ramci letnich

brigad. PouZitou vyzkumnou metodou je dotaznikové Setfeni.

V zavéru prace jsou shrnuty a zhodnoceny ziskané informace z vybrané literatury i
praktické ¢asti. Déle jsou obsazeny doporuc€eni pro stanoveni idedlniho marketingového

mixu pro dosazeni lepSich vysledkl v naborech.
Klic¢ova slova

personalni marketing, externi personalni marketing, interni personalni marketing,

marketingovy mix v persondlnim marketingu, budovani dobrého jména zaméstnavatele



Annotation
Personal marketing in selected company

The aim of this bachelor thesis is analysis of external personal marketing of the selected
company, with emphasis to valorization its strenghts and reserves of company, and further
made a proposal for improvement strategy of the company. The theoretical part divided
into four chapters is about personal marketing. It summarizes its history and employer
branding like main purpose in personal marketing. It also deals with external personal
markting and concept of marketing mix. In the second part of the work is introduced the
company ZS REAL a.s., which is the operator of Aqualand Moravia. Empirical research
deals with recruitment of employees to the company as part of a summer jobs. The used

research method is survey.

In the conclusion of this thesis are summary and reviewed gained informations from
selected literature and practical part. Furhter there is recommendations to determine the

ideal marketing mix for better recruitment results.
Key Words

personal marketing, external personal marketing, internal personal marketing, marketing

mix in personal marketing, employer brand
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Uvod

V soudobé spolecnosti, ktera je charakteristicka rychlou komunikaci a vyménou informaci
rozhoduje o uspéchu a dobré povésti organizace znalost a vyuziti marketingovych pfistupti.
Tento fakt se pfirozené uplatiuje také v personalnim marketingu. Pokud chce byt
spolec¢nost Gspésna na trhu prace, je nezbytné, aby uméla vyuzivat modernich trendd a
metod uplatilovanych v této oblasti. JiZ nejde pouze i najimani pracovni sily, nybrz o
ziskavani a zaméstnavani kreativnich a motivovanych zaméstnanct, ktetfi svou osobnosti a

ptistupem k préci tvoii a ovliviiyji firemni kulturu podniku.

Cilem této bakalaiské prace je analyzovat uplatiiovani externiho personalniho marketingu
vybraného podniku. Oslovenym subjektem pro zkoumani je akciova spole¢nost ZS REAL,
a.s., ktera je provozovatelem Aqualand Moravia. Tato spole¢nost byla vybrana, protoze
V ni autor prace stravil dvé letni brigady v Gastro provozu a fizenou praxi na HR oddéleni,

a proto je zde mozné také uplatnit ziskané zkuSenosti.
Bakalatska prace je ¢lenéna do dvou cCasti, teoreticke a analytické.

Teoretickd Cast byla zpracovana za pomoci odborné literatury a je ¢lenéna do tii kapitol.
Prvni kapitola popisuje personalni marketing, jeho historii, principy a piiblizuje pojem
budovani dobrého jména zaméstnavatele. Druha kapitola se podrobnéji zabyva externim
personalnim marketingem, ziskdvanim pracovnikl a vyuzitim marketingového mixu v této
oblasti. Ve treti kapitole je strucné specifikovan interni persondlni marketing a jeho

¢innosti.

Druhd, analyticka ¢ast této prace, je rozdelena do tii kapitol a byla zpracovana na zakladé
odborné literatury a internich materidld spoleCnosti. Prvni kapitola se vénuje
charakteristice vybraného podniku ZS REAL, a.s.. Druha kapitola se zabyva dotaznikovym
Setfenim pro ziskani potfebnych informaci k vyzkumu a vyhodnocenim ziskanych dat.
Posledni kapitola shrnuje ziskané informace a na jejich zédklad¢ jsou navrzena doporuceni

na zlepseni strategie podniku v dané problematice.
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1 Personalni marketing
V dnesni rychle se vyvijejici dobé, kdy o tspéchu i neuspéchu rozhoduji malickosti je
personalni marketing jednou z podstatn¢jSich vyhod na trhu prace. Spociva v uplatnéni

marketingovych principt v procesu personalnich ¢innosti.

Personélni marketing je povazovan za pomérné¢ mladou disciplinu, pro jejiz historii jsou

vyzna¢né zejména nasledujici milniky:

l. 60. léta 20. stoleti, kdy se v némecké literatuie poprvé objevuje pojem personélni
marketing v souvislosti s nedostatkem kvalitnich pracovnik;

Il.  70. léta 20. stoleti, béhem kterych zacina byt na zaméstnance pohlizeno jako na
rovnocenného partnera spolecnosti a persondlni marketing zacina byt rozvijen také
Vv praxi;

1. 80. a 90. léta 20. stoleti, charakteristickd rozd€lenim persondlniho marketingu na
externi a interni;

IV.  pfelom tisicileti, pro n¢jz je typické zejména vnimani zaméstnance jako zakaznika
(do hry tak vstupuje marketingovy mix) stejné¢ jako propojeni filozofie fizeni
lidskych zdrojli a budovani znacky zaméstnavatele;

a
V. soucasnost, v niZ je kladen velky diraz zejména na uplathovani marketingovych

principil v personalnim fizeni (MarSikova et al., 2017).

Abychom 1épe pochopili podstatu persondlniho marketingu, je zapotfebi zndt teorii

marketingu, jako pouzity zaklad.

Standartni marketing mtZze byt definovan nasledovné: ,, Marketing se zabyva identifikaci a

Vevr

marketingu je ,, uspokojovani potieb ziskove “ (Kotler, 2013, s.35).

V novodobém pojeti jej vSak lze chéapat spiSe jako proces zaméfeny na uspokojovani
zakaznickych potteb, ktery ma za cil ptilakat nové zakazniky stejné jako udrzet ty stavajici
tim, ze vylepsi vzhled a vykon produktu, uéi se z vysledkt prodeje a snazi se uspéch

zopakovat (Kotler, 2013).

Zatazeni personalniho marketingu do persondlniho fizeni ptfedchazi zména vniméni

zaméstnance pouze jako pracovni silu. Zaméstnanec i1 potencionalni zaméstnanec jsou
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Vv prostfedi personalniho marketingu vnimani jako zakaznici, které je potieba ziskat a

udrzet je na své stran¢.

Jak uvadi Marsikova et al. (2017), tak personalni marketing jako pojem a ani jako obor
neni v Ceské literatuie pfili§ popsany a ani zndmy. Nepoméaha tomu ani fakt, ze variant

pouzivanych pro nazev tohoto oboru a pojmu uvnitf néj se pouziva velké mnozstvi.

Naptiklad Strutz ve své literatufe pouziva ,,Marketing im Personalbereicht®, nebo
,Personalwerbung“. V anglické literatufe a anglickém textu jsou pouZivana oznaceni jako

,,Human resources marketing*, nebo ve zkratce ,,HR marketing®.

Ze zkoumané literatury vyplyva, Ze personalni marketing lze rozd¢lit na interni personalni
marketing a externi personalni marketing. Tyto dvé ¢asti na sebe vzajemné plsobi a jsou
spolu propojeny. Nelze totiz jednoznacné urcit, kde ¢innosti jednoho konci a druhého
zaCinaji. Interni persondlni marketing je zaméfeny na stavajici zaméstnance se snahou
vytvofit prijemné prostiedi pro praci a pusobit jako dobry zaméstnavatel. Externi
personalni marketing je naproti tomu zaméfeny na potencionalni zaméstnance a Sifeni

dobrého jména zaméstnavatele smérem ze spolecnosti.

Pro pfiblizeni vymezeni zkoumaného terminu v ramci literatury jsou uvedeny tyto

definice:

Kocianova (2010) pise o personalnim marketingu jako o ekvivalentu ziskavani pracovnik.
Ma vSak SirSi vyznam. Jde o monitorovani ziskdvani kvalitnich zaméstnanci, posilovani
vérnosti zaméstnanci k podniku, a stabilizovani prostiedi v organizaci. Hlavnim tkolem
persondlniho marketingu je prace na dobrém jméné a povésti zaméstnavatele, jeZ jsou
dilezitym faktorem pro uchazeCe o zaméstnani. Persondlni marketing tak ovliviluje
prezentaci spolecnosti na trhu prace a zahrnuje véci jako sponzoring, medialni politiku,

metody ziskdvani pracovniki i zptisoby jednéani s uchazeci.

Koubek definuje persondlni marketing podobné jako Kocidnova (2009, s.160):
»Personalni marketing predstavuje pouziti marketingového pristupu v persondalni oblasti,
zejména v usili o zformovani a udrzeni potrebné pracovni sily organizace, které se opira o
witvareni dobré zaméstnavatelske povesti organizace a vyzkum trhu prdace. Jde tedy o

3

upoutani pozornosti na zamestnavatelské kvality organizace.
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Muzik (2017) se naproti tomu ve své knize nezminuje pfimo o personalnim marketingu,
ale spiSe o strategii fizeni lidskych zdrojt. Klade diraz na to, aby se lidské zdroje dostali
na stejnou Uroven s financemi, technologiemi, technikou, atd. Timto pfistupem tak
prekondva nazor, ze se lidské zdroje pouze prizplisobuji podnikatelskym zadmérim
organizace. Jedna se tedy o spojeni strategie spoleCnosti a rozhodnuti vést spolecnost

smérem k lidem, coZ ma za nasledek zvyseni konkuren¢ni vyhody na trhu prace.

Z vyse uvedenych definic 1ze vypozorovat, zZe personalni marketing je velmi uzce spojeny
s dobrym jménem zaméstnavatele, nebo je dokonce na ném postaven a md ho nadale
budovat, ze lidské zdroje jsou povySeny na vyss§i aroven a v neposledni fadg, jak jiz bylo
popséno vySe, Ze hlavni podstata persondlniho marketingu je uplatnéni marketingovych

principt.

1.1 Budovani dobrého jména zaméstnavatele

Jak jiz bylo zminéno dfive, tak budovani dobrého jména zaméstnavatele je
nepostradatelnou soucésti personalniho marketingu, nebot’ vystihuje jeho podstatu. Dobré
jméno zameéstnavatele je jako znacka vyrobktl a pokud chceme, aby se k ndm nas zdkaznik
vracel a byl u nas spokojeny, pak se jisté vyplati podniknout kroky potiebné k tomu, aby

znacka zaméstnavatele vyvolavala kladné reakce.

Kotler (2007) ptistupuje ke znacce jako k né¢emu co neni skutecné, nybrz je to néco, co je
prevazné v myslich spotiebitelt. Znacky tvofi vice nez loga, nebo znama jména, a to vztah
spotiebitelt k nim. Déle rozdéluje znacky podle vyznamnosti a jejich hodnoty, pficemz za
hodnotu povazuje kladny rozdil, ktery je vyjadieny jako znalost znaCky pii reakci

zakaznika na podmét, kterym je produkt, ¢i sluzba.

Znacka obecné je povazovana za nejhodnotnéj$i nehmotné aktivum spole¢nosti. Pro to aby
znacka posilovala, je nutné peclivé planovat, byt oddany tomuto procesu a zajimavé
naplanovat a provést marketingové Cinnosti. Jadrem silné znacky, ktera piitahuje vérnost
zakaznikl je vSak také skvély produkt nebo sluzba, kterd toto snazeni podpoii (Kotler,

2013).

Kotler (2007) mluvi také o positioningu znacky. Coz znamend, ze marketéii pottebuji, aby
znaCka spolecnosti zaujimala v mysli zakaznika urcité misto. Nejlépe aby byla spojena

S pfijemnymi vzpominkami a kladnymi vlastnostmi firmy. Déale se zmifuje, ze znacka je
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komplexni symbol a tak se na ni musi nahlizet, protoze pokud bude brana pouze jako

nazev s logem, pak ji unika ten pravy smysl.

Definice znacky zaméstnavatele se od definice klasické znacky vlastné témet vibec nelisi,
protoZe klasicka znacka mifi smérem k zdkaznikim a znacka zaméstnavatele v ramci
persondlniho marketingu také mifi smérem k zdkaznikim, tedy svym stdvajicim 1

potencialni zaméstnanciim.

Znacka zaméstnavatele ve spolecnosti vyjadiuje to, ¢im spolecnost je, pro€ je, co jsou jeji
cile, vjaké hodnoty veéti, jak to funguje wuvniti spoleCnosti, a jak pfistupuje
k zamé&stnanciim. Je to néco, s ¢im se muze ¢loveék ztotoznit a ¢eho muze chtit byt soucasti

(Hovorka, 2016).

To, Ze znacka zaméstnavatele a personalni marketing spolu souvisi potvrzuje 1 Kocidnova
(2011, s.89): ,Klicovym ukolem persondlniho marketingu je utvireni dobré
zaméstnavatelské povésti organizace — povesti atraktivniho zaméstnavatele, kterd pozitivné

ovlivituje zajem lidi o praci v organizaci.*

Koubek (2009) stavi dobré jméno zaméstnavatele do poptedi firemni politiky v rdmci
fizeni lidskych zdroji. Popisuje ¢innosti, které podporuji usili o budovani dobrého jména

zaméstnavatele, jako kroky, které jsou zahrnuty pod pojmem persondlni marketing.

Jednim z dalSich divodd pro¢ je dobré jméno (znacka) zaméstnavatele podstatné, je
fluktuace zaméstnanct, kterd zobrazuje, kolik zaméstnancli opusti spolecnost za néjak
dlouhy, ale vzdy stejny ¢asovy usek (obvykle ¢tvrt roku, nebo rok). Ackoliv je urcitd mira
fluktuace dobrym jevem a napomaha spole€nosti v inovacich a rlstu, ve velkém méftitku se
stava opravdu velkym rizikem a znamena zvySené naklady, horSi divéryhodnost, nebo

demotivaci (managementmania, 2015).

K tématu dobrého jména firmy a kvalitniho prostiedi pro zaméstnance dale Kocianova
(2010, s.89) dodava: ,,Dobré jméno organizace jako zaméstnavatele spoluutvari jeji
personalni politika. Z pohledu zaméstnancii i uchazecii je vyznamny systém odmérnovani a
zameéstnaneckych vyhod, pracovni podminky a péce o pracovniky, moznost osobniho
rozvoje a kariery ad. V pripadeé zaméstnancii miize hrat duleZitou roli pristup nadrizeného,

jeho styl vedeni vietné zpiisobii ocenovani prace “
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Na zékladé vySe uvedeného je patrné, Ze zaméstnancim uZz nestaci pouze lepsi Groven
odmén, ale je tieba se snazit celkové vytvaret dobrou povéest organizace, dobré podminky a
byt dobry zaméstnavatel 1 obchodni partner. Ke zvySeni povédomosti o organizaci jako

dobrém zaméstnavateli mohou dle Koubka (2009) ptispét napiiklad nasledujici ¢innosti:

4

PatFi¢na péce o podminky prace

Zahrnuje pé¢i o pracovni prostredi, jako napfiklad eliminaci rizik a vysoké obtiznosti,
inovativni moZznosti v pracovnich dobach a reZzimech, i zasahy z hlediska estetickych

uprav.

4 &%

Prislu$na péce o socialné hygienické podminky

Zde se jedna o zlepSovani stravovani, moznosti prevléknuti a uloZeni osobnich véci,
osprchovani se, mist pro odpocinek, parkovisté, nebo 1 zdanlivé obycejné udrzovani

potadku v prostorach organizace.
Péce o socialni rozvoj pracovnikiu

V tomto bodé¢ jde o zaméstnanecké benefity, které byvaji uvedeny v nabidkach zaméstnani,

a jsou vedouci k zatraktivnéni organizace.
ZlepSovani socialniho klimatu a mezilidskych vztahu v organizaci

Jednad se o pfechod od fizeni lidi na vedeni lidi, kdy je zaméstnanec povazovan jako
partner, jehoz ndzory a poznamky jsou vyslechnuty a opacné vSechny dulezit¢ zmény
Vv organizaci jsou mu sdéleny. Atraktivitu pracovisté ovliviiuji nejenom vztah vedouci a
podiizeny, ale vSechny vztahy na pracovisti. Pro spoustu uchazecl je tato podminka

dilezit&jsi nez uroven odménovani.
Péce o personalni rozvoj pracovniki

Tento nastroj zvysSuje zaméstnavatelskou atraktivitu zejména u lidi, které zajima pracovni
perspektiva, jako napiiklad vysokoskolaci. Jde o kariérni rdst, nebo rozvoj pracovnich

schopnosti.
Péce o vzdélavani pracovniki

Tento druh péce je dikazem toho, Ze si spolecnost svych zaméstnanci vazi. Soucasti

tohoto nastroje jsou moznosti rekvalifikace, doSkoleni, ziskani profesniho prikazu,
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preskoleni stdvajicich zaméstnanct, atd. Jde o vyhodnou Cinnost pro ob¢ strany, protoze
zameéstnanec ma moznost se néco nového naucit a zaméstnavatel ziskava Skoleného

pracovnika.
Vyznamnost organizace, ispéSnost a perspektivy

Lidé rozhodné radé€ji projevi zajem u spolecnosti s dobrym jménem, ktera je usp€snd a ma
dobré predpoklady, nez by riskovali spojeni se spolecnosti, kterd je Spatn¢ fizend, nebo ma

nejasnou budoucnost.
Seriéznost ve vztahu k zakaznikiim a etika podnikani

Ackoliv se mlze zdat, Ze tento ndstroj Uplné nesouvisi s tématem, tak ale malokdo si
uvédomuje, ze pokud se firma Spatné chova ke svym zédkaznikiim, mize byt jenom otazkou
Casu, nez se zatne Spatn¢ chovat i k zaméstnancim. Na druhou stranu 1 zaméstnanec
pracujici pro takovouto firmu se diskredituje do budoucna pii hledani zaméstnani. V ptimé
souvislosti s etikou podnikani je i dobré jméno spolecnosti, které v tomto tématu velmi

dualezité a doporucuje se ho rozvijet.

Z predchozich odstavct je patrné, Ze dobré jméno zaméstnavatele je vytvareno ¢innostmi
persondlniho marketingu, ktery zase naopak dobré jméno zaméstnavatele vyuziva ve svij
prospéch. Je jeho podstatnou soucasti zejména pii ziskavani a udrzeni zaméstnancii a

V neposledni fad¢€ se snazi zabranit vysoké mite fluktuace.
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2 Externi personalni marketing

Z ptedeslé kapitoly je jiz patrné, Ze persondlni marketing souvisi s budovanim dobrého
jména spolecnosti, vyuzivda ho ve sviij prospéch a je postaven na uplatiiovani
marketingovych principt v persondlnich ¢innostech. Déale vime, Ze je mozné ho Clenit na
interni persondlni marketing a externi personalni marketing. Tato kapitola bude zamé&fena
na externi personalni marketing, ktery ma na starosti ¢innosti souvisejici se ziskavanim
zameéstnanct, a to jiz od prvotniho planovani potfeby zaméstnanct. Jsou to ¢innosti velmi
podstatné, nebot’ ovliviiuji, kdo se stane Clenem spolecnosti a vstoupi do firemni kultury,

kterou bude reprezentovat a ovlivilovat.

2.1 Ziskavani pracovniki

Podle Kocidnové (2010) jsou ziskavani a nésledny vybér pracovniku podstatnymi a
nezbytnymi persondlnimi c¢innostmi, které zajistuji a ovliviyji kvalitu do firmy
vstupujicich lidi. Pro ziskévani lidi na dané pracovni misto je dilezit¢ oslovit spravny
pocet zadateld. Nasledné z nich bude vybran ten pracovnik, ktery nejlépe splituje dané

pozadavky. Je nutné zohlednit popis pracovni pozice, pozadované schopnosti a kvalifikaci.

Zakladem pro ziskavani zameéstnanci je pokus navéazat komunikaci s potencidlnimi
uchaze¢i o zaméstnani, kvuli podani informaci o moznosti zaméstnani a ziskani udaji o

zpisobilosti vykonavat pozadovanou préci (Sikyt, 2016).

Kocidnova (2010) dale uvadi, Ze jednotlivé pozice vyzaduji individualni piistup. Kazda
pozice vyzaduje poskytnuti informaci v jiné mife. Komunikace by navic méla byt zajisténa
tak, aby oslovila pravé cilené pracovniky a to jesté v idealnim poctu. Mezi dalsi vyznamné
aspekty pfi procesu ziskdvani pracovnikl patfi ndklady na proces a €as, za ktery je nutné
danou pozici obsadit. Je ptirozené dulezité, aby vybirani uchazec¢i byli schopni na danou

pozici nastoupit v pozadovany termin.

Koubek (2009) popisuje ziskdvani pracovnikli jako nabor. Tento termin lze brat jako
podmnozinu ziskavani zaméstnanct, jelikoz nabor se zamétuje na ziskavani pracovnika
z vngjsich zdrojii. Moderni ziskdvani zaméstnancti se v§ak snazi obsazovat pracovni mista
nejenom z vnéjsich zdroji, ale také z vnitinich zdroji spolecnosti, napfiklad z mist

uSetfenych lepsi organizaci pracovnich procesi.

Z uvedenych definic je viditelné, jak je ziskavani pracovnikl dilezitym procesem, ktery

ovliviiyje kvalitu uchazecli a Ze se jedna o komplikovany sled ¢innosti, které vyzaduji
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zkuSenosti. Déle je zde uveden termin nabor, pro ziskavani pracovnikd z vnéjSich zdrojt,

ktery je doplnén ziskavanim zaméstnanct ze zdroj vnitinich.

2.2 Marketingovy mix v personalnim marketingu
JelikoZ se v persondlnim marketingu stdva zaméstnanec zakaznikem a pracovni misto
produktem, je vhodné vyuzit marketingovych principi. Marketingovy mix se jevi jako

vhodny soubor marketingovych nastrojii pro tuto problematiku.
Marketingovy mix v klasickém marketingu:

Konkrétnéj$i definice zni, Ze marketingovy mix je souhrn marketingovych néstrojt, které
slouzi spolecnosti pfi snaze dosahnout svych cili. Standardné pouzivany marketingovy
mix 4P je rozdéleny, jak uz znazvu vyplyva na Ctyfi samostatné nastroje. Vyrobek je
vnimany z hlediska rozmanitosti, kvality, designu, baleni, atd. Cena je feSena z hlediska
ceniku, slev, platebnich podminek, ad. Komunikace vyuZiva podpory prodeje, reklamy,
prodejni sily, PR, aj. A jako posledni distribuce, v ramci které jsou voleny distribuéni

kanaly, pokryti, sortiment, doprava,...(Kotler,2013)
Marketingovy mix v personalnim marketingu:

Autorka d'Ambrosova (2014) zastava ndzor, Ze aby mohl systém personalniho marketingu
fungovat, tak musi byt vyuzito marketingového mixu. Ve svém dile se drzi standartniho

rozdéleni marketingového mixu na Ctyfi kategorie produkt, cena, distribuce, komunikace.

Tabulka 1: Srovndni marketingového mixu

Klasicky marketing Personalni marketing
Produkt Pracovni misto

Cena Motivace a odména za praci
Distribuce Misto vykonu prace
Komunikace Prezentace pracovni nabidky

Zdroj: Vlastni zpracovani autora dle (d'Ambrosova, 2014)

Bednar (2013) vsak pracuje s rozsifenym marketingovym mixem 5P. Jedna se o klasicky
marketingovy mix rozsifeny o nastroj Osobnost. Déle podotyka, ze v ptipad¢ personalniho
marketingu dochazi k oboustranné sméné. Zaméstnanec piichazi do tohoto procesu

s uréitymi vlastnostmi a pozadavky a to samé i spolecnost. Jejich cilem je najit vzajemnou
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shodu, ktera znamena pro obé& strany uspéch. Teorii 0 vzijemné sméné podporuje i Slapak
(2015, s.20), ktery uvedl: ,,Plati zde podobné pravidlo jako u obchodniho marketinku.
Zaméstnanci jsou interni zakazmici a persondlni marketink musi zabezpecit, aby pri
ziskavani novych zaméstnancii to nebyli jen oni, kdo se ,,prodadvaji* organizaci, ale Ze i

‘

ona se ,,prodava “ jim. *

2.1.1 Product (Produkt)

Produkt v klasickém marketingu:

Produkt je néco, co by mélo upoutat pozornost, vyzyvat ke koupeni, pouzivani, ¢i ke
spotfebé a uspokojit touhy a potieby zakaznika. Nemusi se nutné jednat o fyzické
pfedméty, zahrnuty jsou i sluzby. Jediny rozdil mezi produktem jako fyzickym predmétem
a sluzbou je, ze sluzby nespadaji do vlastnictvi, jsou pouze vyuzity. Produkt je mozné dale
rozdélit na zakladni produkt, vlastni produkt a rozsifeny produkt. Zakladni produkt je
vyrobek bez jakékoliv znacky, ktery uspokojuje zékladni potfebu. S pfidanim znacky se
zného stava vlastni produkt a zahrnuje vlastni design, kvalitu, funkci, atd. Pokud
k vlastnimu produktu pfidame doplikové sluzby, jako servis, prodlouzenou zaruku atd.,

stava se z vlastniho produktu produkt rozsiteny (Kotler, 2007).

Pied vytvofenim produktu je potieba se nejprve rozhodnout, pro koho je produkt urceny.
Pro tyto tcely nam poslouzi segmentace pracovniho trhu. Segmentace z marketingového
hlediska znamend roz€lenéni trhu na skupiny, jelikoz Zadni dva lidé nemaji naprosto
totozné priority. K tomuto rozdé€leni dochéazi na zaklad¢ vybranych aspektii, ze kterych je
vytvofeny profil idealniho kandidata, kterého by zaroveii mohla potéSit a oslovit naSe

nabidka (Kotler, 2013).

Pii vytvaireni vhodné nabidky je tfeba drzet krok se soucasnymi trendy, které jsou pro
danou dobu typické a nabidnout je tak, aby oslovily vhodné kandidaty. Vytvorena nabidka
je slozena z kombinace produktu, sluzeb, atd., které se snazi uspokojit potieby zdkaznikl

(Kotler, 2007).
Produkt v personalnim marketingu:

Kazda organizace poptava vykonani urcité prace, v dané kvalité, stanoveném case a tento
produkt mize vyménit za produkt vybraného uchazeCe na trhu prace. V produktu
organizace vstupuji do smény faktory jako pracovni doba, podminky, pozadavky, atd.

Produkt na trhu prace, ktery nabizi zadatel je vlastné on sam, jelikoz je to pravé on, jez
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nabizi praci v kvalit€¢ a ¢asu, ve kterém je schopen ji vykondvat. Jde tedy o vyménu
charakterizované pracovni pozice za odvedenou praci uchazece. Vyznamnou roli zde hraje
1 diivéra mezi zaméstnancem a zaméstnavatelem. Pokud si vzdjemné véfi, nic nebrani

uzavieni smluvniho vztahu (Bednat, 2013).

V ptipad€ produktu, tedy nasi pracovni pozice je rovnéz dilezité aby bylo misto spravné
popsano a uchaze¢ mél dostacujici kvalifikaci. Proto mé analyza pracovniho mista za tkol
ziskat informace o tom co prace zahrnuje, podminkach prace a souvislostech. A v ptipadé
zaméstnance jde o spravny popis sebe samého v souvislosti s praci, tzn. zivotopis,
motivacni dopis, dotaznik,... Pokud jsou produkty obou stran uréené¢ ke sméné spravné

popsany, usetii hodné ¢asu a nesrovnalosti. (Kocianova, 2010)

2.1.2 Price (Cena)

Cena v klasickém marketingu:

Cena z pohledu marketingu je penézni Castka, kterd je zaplacena za vyrobek, ¢i sluzbu,
nebo se jednd o vSechny hodnoty, které zdkaznik sméni za uzitek zuzivani, nebo
vlastnictvi zbozi, ¢i sluzby. Pfi stanovovani cen je mozné pfistupovat dynamickym
zpusobem, to znamena pro rizné skupiny zédkazniku rizné ceny. Pouze cena jako prvek

marketingového mixu piinasi vynos. (Kotler, 2007)
Cena Vv personalnim marketingu:

V ptipadé zaméstnavatele jde o skutecné vynalozené naklady na zaméstnance, jako jsou
napiiklad mzdové ndklady, ndklady na ziskdvéani, nebo néklady na rozvoj. Oproti tomu
cena zaméstnance je urena casem vykonu prace, druhem prace, fyzickou ndmahou, atd. a
jeho motivaci za vykon prace je mzda nebo plat, ddle zaméstnanecké benefity a prémie
nebo rizné prispévky (Bednaf in Marsikova et al., 2017). Cena v personalnim marketingu
je vlastné¢ pracovni motivace, jelikoz pracovni vykon je dobrovolné vykonavany a
cilevédomy. Pracovni motivace miZze byt vyjadiena finanéné, ¢i nefinanéné
(d’Ambrosova, 2014). Zaméstnavatel by se mél ve svém zajmu snazit, aby bylo finan¢ni

ohodnoceni pfiméfené, zaslouzené a poctiveé ziskané (Bednatr in MarSikova et al., 2017).

Zpusob odménovani by mél byt adekvatni k potfebam jak spolecnosti, tak zaméstnanctl.

Zvoleny zpiisob, pokud ma fungovat spravné, musi byt spravedlivy a dostatecné
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motivujici. OvSem zélezi pouze na spolecnosti jaké zpisoby a formy odménovani zvoli.

(Kocianova, 2010)

Spole¢nost Edenred (2019) uvedla tfi nepopularngjsi benefity pro rok 2019. Jako prvni
benefit pro boj na trhu prace zminuje delsi, ¢i aZ neomezenou dovolenou. VétSinou se
jednd o tyden navic, avSak nékteré spole¢nosti testuji volno neomezené. Ma to vSak
podminku splnéni vSech svych povinnosti a minimalni dopad na praci kolegh. DalSim
benefitem je flexibilni pracovni doba, ktery spociva ve skladbé dne podle preferenci
zaméstnance. Tento benefit ma pfiznivy vliv na soustfedéni, a Ze se nemusi stresovat, jestli
vSe stihnou v pracovni dobég. Poslednim benefitem uvedenym v tomto ¢lanku je balanc
mezi pracovnim a osobnim Zivotem, kdy se spolecnosti snazi svym zameéstnanciim
zptistupnit rtizné sportovni aktivity, lepSi stravovani, ¢i vylepSit pracovni prostiedi.

Vsechny benefity zaméfené na sniZeni stresu a zlepSeni pracovniho vykonu.

2.1.3 Place (Misto)

Misto v klasickém marketingu:

Misto, nebo také distribuce v klasickém marketingu zahrnuje veskeré cinnosti, které
zptistupniuji produkty, nebo sluzby spolecnosti zakaznikiim. Jde o spravné zvoleni
distribu¢ni cesty, prodejniho mista a spravné organizace. (Kotler, 2007). Jde o dodani na

spravné misto a co nejefektivnéji.
Misto v personalnim marketingu:

Pokud budeme na distribuci nahlizet z pohledu persondlniho marketingu, jde o firemni
kulturu, kterd musi konkurovat firemni kultufe jiné spolecnosti. V rdmci firemni kultury je
vyjadieno, jaka spole¢nost je, jaka je atmosféra uvnitf, chovani a mysleni zaméstnancu,
atd. Ackoliv to nemusi byt na prvni pohled vidét, tak zabéhnuté zvyky a ritudly vytvareji
vzorce chovani, které ovliviiuji firemni kulturu. Firemni kultura stoji na ¢tyfech zadkladnich
prvcich. Jedna se o symboly, hrdiny, ritudly a hodnoty. Do firemni kultury je moZzné
zahrnout témef vSe od profesni mluvy uvniti spolecnosti, az po styl oblékani, nebo védomi
toho co je dobré, ¢i Spatné. Firemni kulturu tvofi kazdy jeden jeji ¢len. (Vysekalova,
Mikes, 2009) Tuto myslenku podporuje i d”Ambrosova (2014), kterd ve své publikaci
uvadi, Ze podnikova kultura a znaCka zaméstnavatele hraje velkou roli pifi procesu

rozhodovani o pracovni nabidce.
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2.1.4 Promotion (Komunikace)

Komunikace v klasickém marketingu:

Je to Sifeni informaci, které ma za cil dostat komunikovany pfedmét do podvédomi. Jde o
zvySovani informovanosti o néem, co ma byt sdéleno vetfejnosti. Komunikace mize byt
nepiima, nebo ptima. U nepiimé komunikace se jedna velkoploSnou propagaci, ktera cili
na skupinu neurcitych potencialnich zdkazniku. Naproti tomu pfima komunikace jiz cili
pfimo na urcitou skupinu zékazniki, kterda muze byt vybrana v ndvaznosti na komunikaci

nepiimou (managementmania.com, 2017).

Tabulka 2. Priklady ndstrojit komunikacniho mixu

Reklama Osobni prodej Podpora prodeje Public relations
Tisk Prezentace Prémie Internet

Plakaty Vystavy Slevy Stanky
Televizni a radiové | Veletrhy Kupony Telefonni hovory
vysilani

Zdroj: Vlastni zpracovani autora dle (Kotler, 2007)
Komunikace v personalnim marketingu:

U personalniho marketingu jde o aktivity $ifici nabizenou pracovni pozici, kde velkou roli
hraje znacka zaméstnavatele. Komunikace ma za cil dostatecné informovat potencionalni 1

stavajici zaméstnance o vyhodach daného pracovniho mista. (Marsikova et al., 2017)

d’Ambrosova (2014) doporucuje, ze prezentace nabidky price a dobrého jména
zam¢stnavatele na trhu prdce musi uchazefe dostateCné motivovat, jasné a srozumitelné
informovat o volné pracovni pozici a jesté oslovit dostate¢né mnozstvi uchazeci, aby byla

pokryta planovana potieba.

Bednar (2013) naproti tomu uvadi, ze komunikace v personalnim marketingu je piedevsim
o budovani dobrého jména zaméstnavatele a jeho znacky a to jak vnitfnim trhu, tak na
vnéjSim trhu. Mimo jiné komunikace obsahuje informace o volnych pracovnich mistech,

tvofeni pozitivni reputace, atd.

Protoze metod pro ziskavani pracovnikl existuje znacné mnozstvi, je vyhodné nepouzivat

pouze jednu, ale vyuzit jejich kombinaci abychom obséhli tu ¢ast trhu prace, na kterou se
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V ramci zvolené pozice zamétfujeme. Pfirozené se vyuziti metod 1iSi také v zavislosti na
velikosti podniku, protoze metoda, kterd funguje ve velkém podniku, nemusi nutné

fungovat v podniku malém. (Koubek, 2009)

Skutecnost, Ze jsou metody ziskavani pracovnikii z vnéjSich zdroji vyznamné ovlivnény
mnozstvim finan¢nich prostiedkl a casem, potvrzuje rovnéz také Kocidnova (2010), jez je

dale rozd¢€luje na:

e inzerovani v médiich;
e internetova inzerce;
e cxterni sluzby;
o agentury
o poradenské agentury
o agentury pro docasné zamestnani
e spoluprace se Skolami,
e spoluprace s Urady prace;
e Spoluprace s odbory, védeckymi organizacemi,
e doporucenti;
e piimé osloveni jedince;
e nabidky uchazeci,
e vyvesky;

o letaky.

Jako nejvice vyuZivanou metodu pii ziskavani pracovnikt zminuje Koubek (2009)
predevsim inzerat. Jeho nespornou prednosti je totiz fakt, ze mlize byt presné cileny na
urc¢itou skupinu lidi, jako je napiiklad mésto, region, stat, nebo dokonce mezinarodné.
Dalsi vyhodou inzeratu je obrovsky dosah, avSak vykoupeny nevyhodou ve formé mnohdy
velmi vysokych cen. Idealné by mél byt inzeradt sestaven tak, aby pfilakal spravny pocet
vyhovujicich uchazect a predeslo se situaci, kdy bude muset podnik vybirat ze stovek
nekvalifikovanych lidi. S tim souvisi samoziejmé 1 zbytecné naklady na korespondenci,

tfidéni uchazeci, vyhodnocovani zadosti, atd.

V ptipad¢ inzeratu je taky dobré podotknout, Ze v dnesni digitalni dob¢ je hojné¢ vyuzivano
pravé internetové inzerce. ProtoZe internet je jedno z hlavnich médii. Jedna se o velmi

oblibeny zdroj pii hledani prace pro generaci Z (déti narozené od poloviny 90. let 20.
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stoleti), coz predstavuje ptiblizné 780 000 jedinct ve veku od Sestnacti do tfiadvaceti let
(CSU, 2017) a tedy velkou &ast budoucich nebo i soucasnych zajemcti o pracovni pozici

nebo brigadu. Lze tedy pfedpokladat, Ze e-inzerovani mé velmi slibnou budoucnost.

Kocidnova (2010, s.86) k této problematice dodava: ,Internet je rychlejsi a levnéjsi nez
tradicni inzerce a jiné zpusoby ziskavani pracovnikii, umoznuje uvedeni vice informaci o

volném pracovnim misté a organizaci a komunikaci mezi organizaci a uchazeci.

Jak vyplyva ze studie BrandBakers (2016), ktera se zabyvala vyzkumem aktualnich trenda
HR marketingu v CR 2016, pracovni portaly vyuzivda az 77% firem. Oproti roku
pfedchozimu rovnéz vzrostlo o 24% vyuzivani interniho néboru z 32% na 56% a 30%

firem navic pouzivalo k naboru socialni sité.

Na druhou stranu ze studie Randstad Employer Brand Research provedenou spolecnosti
Randstad (2018) je vidét, Ze ackoliv pracovni portaly vyuzilo 67% lidi hledajici praci, tak
toto procento kazdym rokem klesa a pomalu pfevazuje osobni doporuceni, reference, nebo
kariérni webové stranky jednotlivych spolecnosti. Studie zjistila, Ze touto cestou ziskalo

zaméstnani 50% kandidatu.

Pti volbé metody pro ziskdvani zaméstnancl je nejcastéji zmiflovan inzerat, ktery by mél
byt sestaveny néjakou urcitou formou a obsahovat nezbytné informace. Dale zde
Z literatury a studii vyplyva, ze internet jako médium a inzerovani na ném, neboli e-

inzerovani je rozhodné slibnou budoucnosti.

2.1.5 Personality (Osobnost)

Bednat (in MarSikova et al., 2017) popisuje osobnost v marketingovém mixu jako
oboustranné souznéni a pochopeni hodnot jak ze strany zaméstnavatele, tak ze strany
zaméstnance. Spolecnost hodnoti osobnost uchazece na zakladé nekolika rtiznych aktivit.
Cilem je najit takového zaméstnance, ktery bude spokojeny se svou praci a bude chapat
hodnoty spole¢nosti a zodpovédné plnit svétené tkoly. Zamé&stnanec naproti tomu hodnoti

spole¢nost na zaklad¢é podnikové kultury a toho, jak se spole¢nost prezentuje navenek.

Pokud se podafi, aby vSechny ndstroje marketingového mixu popsané v piedchozich
kapitolach spolecné spravné fungovaly, mélo by byt dosazeno jak toho, ze spokojeny

zaméstnanec ziskal praci, o které byl dostate¢né informovan ve spoleCnosti s piijemnou
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firemni kulturou za adekvatni odménu, tak i toho, Ze spolecnost ziskala zaméstnance, ktery
rozumi firemni kultufe a bude pro spole¢nost piinosem a stane se nepostradatelnou

pracovni silou.

2.3 Vybér pracovnikii
Jak uvadi Kocianova (2010, s.89) ve své publikaci v souvislosti s personalnim
marketingem, tak:,, Vyznamny viliv ma prezentace organizace na trhu prdce, ... i uroven

‘

vybéru pracovniku, zejména zpuisob jednani s uchazeci. *

Definice podle Koubka (2009, s.166) se vyjadiuje k vybéru pracovniki nésledovné:
,Ukolem vybéru pracovnikii je rozpoznat, ktery z uchazecii o zaméstndni, shromdzdénych
béhem procesu ziskavani pracovnikii a proslych predvybérem, bude pravdépodobné
nejlépe vyhovovat nejen pozadavkim obsazovaného pracovniho mista, ale prispéje i
K vytvareni zdravych mezilidskych vztahi v pracovni skupiné (tymu) i v organizaci, je
schopen akceptovat hodnoty prislusné pracovni skupiny (tymu), utvaru a organizace a
prispivat k vytvareni Zadouci tymové a organizacni kultury a v neposledni rade je
dostatecné flexibilni a ma rozvojovy potencial pro to, aby se prizpusobil predpokladanym

zmeéndm na pracovaim misté, v pracovni skupiné (tymu) i v organizaci.”

Dale Kocianova (2010) poukazuje na to, Ze v pfipadé vybéru pracovnikii ve velkém
rozsahu se jedna o strategickou persondlni ¢innost, jelikoz ovliviiuje kvalitu zaméstnanci.
Dale upozoriiuje na fakt, ze je tento proces vétSinou dosti nadkladny a naro¢ny na cas, ale
doporucuje se mu vénovat poctiveé, kvili riziku Spatné volby. Pfi vybéru by méli byt

pfitomni personalni specialisté, vedouci pracovnici a béZzné 1 externi odbornici.

Jak zmifuje Siky (2016), pii posuzovani a vybéru je lepsi pouZivat pozitivni ptistup, tedy
ne hledat divody pro nepfijeti uchazece, ale naopak hledat divody pro¢ dané¢ho uchazece

pfijmout.
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3 Interni personalni marketing
Z divodu rozsahu této prace a obsahu analytické ¢asti nebude pojem interni personalni

marketing feSen tak detailné.

Interni personalni marketing slouzi priméarné ke zlepSovani image spolec¢nosti jako dobrého
zaméstnavatele pro souCasné pracovniky. Mezi jeho dalsi Ukoly patii starat se o
spokojenost zaméstnanct, ktera je podstatou persondlniho marketingu. Toho 1ze dosahnout
spravné nastavenou firemni kulturou a Cinnostmi, které uskuteciiuje spolecnost smérem
k jejich zaméstnancim. Dle Kocianové (2010) mohou mezi Cinnosti v ramci interniho

personalniho marketingu patfit nasledujici:

e Pfijimani pracovnikl
Pfijimani pracovnikdi se skldda z pravnich a administrativnich ¢innosti, které
souviseji S nastupem zaméstnance a jeho uvedenim na pracovisté. Nejcastéji je
pracovnik pfijimdn na zakladé pracovni smlouvy, kterd miize mit vice podob.
Pracovnik muze byt také na pozici zvolen, pokud to vyZaduje pravni ptedpis.

e Adaptace pracovnikil
Schopnost piizpusobit se je u kazdého ¢lovéka jina a ovliviiuje jeho adaptaci na
pracovni pozici. Tato schopnost se nazyva adaptabilita. Pracovnik se musi po
nastupu do spolecnosti ptizplisobit kultufe organizace, vztahim na pracovisti a
pracovni ¢innosti, kterou bude vykonavat.

e Rozmisténi pracovnikli
Rozmistovani pracovnikil je proces, ktery ma zajistit, aby se dostali kvalifikovani
zaméstnanci na spravné pracovni misto. Cilem je, aby zaméstnanec na dané pozici
podaval co mozna nejoptimalnéjsi vykon. Z diivodu neustalého vyvoje techniky,
pozadavku trhu, konkurence, atd. se jedna o nepftetrzity proces.

e Rizeni pracovniho vykonu
Rizeni pracovniho vykonu je proces ovliviiovani vykonu zaméstnancti. Zahrnuje
rovnéz také planovani jejich vzdélavani a rozvoj. Nejednd se pouze o cil
pracovniho vykonu, ale také o to jak bude takového cile dosazeno.

e Hodnoceni pracovnikt
Hodnoceni pracovnikl funguje jako zpétnd vazba pro pracovniky o spokojenosti

sjejich pracovnim vykonem a pro zaméstnavatele slouzi jako informace o
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schopnostech zaméstnanci. Hodnoceni pracovnikii si klade za cil zlepSeni
vykonosti, pracovniho chovani a zaroven schopnost rozpoznat, v jaké oblasti by se
mél zaméstnanec rozvijet.

Odmeénovani pracovnikii

Odménovani pracovniki je v penézich vyjadiend ndhrada za vykonanou praci,
nejcastéji ve form¢ mzdy, platu, nebo néjakym jinym zplsobem. Odménovani
muze probihat dvéma zplsoby. Prvni zplisob odménovani nezavisi na pracovnim
vykonu a zaméstnanec ho dostane uz jenom na zakladé faktu, ze je zaméstnanec.
Jde o ptfedem sjednané benefity. Druhy zpiisob odménovani je mzda, ¢i plat, ktery
zavisi na pracovnim vykonu.

Vzdélavani pracovnikii

Vzdélavani pracovnikl reprezentuje snahu podniku mit co nejkvalifikované;si
zaméstnance. Jednd se o moznosti rozvoje a vzdélavani zaméstnancii ve formé
Skoleni, rekvalifikace, atd. Zameéstnanec zde rozviji svoje schopnosti
prostiednictvim cviceni, nebo konkrétni ¢innosti.

Planovani osobniho rozvoje

Tento bod ptimo souvisi s bodem piredeslym, kdy zaméstnanec S vedenim ftesi
budouci smér svého rozvoje.

Kariéra pracovnikti

Kariéra pracovnikli oznacuje pfedstavu zaméstnance o vyvoji jeho pracovni drahy a
ptredstavy spolecnosti s ohledem na jeho zkuSenosti a znalosti.

Pracovni podminky

Mezi pracovni podminky se fadi vSechny aspekty, které ovlivituji atraktivitu
pracovniho mista. Patii sem pracovni doba, pracovni prostiedi, stupen BOZP,
benefity, atd.

Péce o pracovniky

V péci o pracovniky se Koubek (2009) zminuje o tfech skupindch péce povinna,
pé€e smluvni a dobrovolna péce o pracovniky. Jak jiz z nazvu vyplyva, ze povinna
péce je dana zdkony, smluvni péce je ddna smlouvami a dobrovolna péce je Cisté na
rozhodnuti spolecnosti s cilem o zlepSeni konkurenéniho postaveni na trhu prace.
Uvolnovani pracovnikl z organizace

Rozvazovani pracovniho poméru muze probéhnout jak ze strany zaméstnavatele,

tak ze strany zameéstnance. Mezi divody lze zahrnout umrti, dichod, rezignace,



nebo propusténi. Jednou z dalSich moznosti ukonéeni pracovniho poméru, je
ukonceni docasné. Jako diivody vedouci k docasnému ukonceni pracovniho poméru
muze byt uvedeno téhotenstvi, studium, stdze, nebo nastup do vetejné funkce.

Atd.
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4  Charakteristika vybraného podniku

Tato kapitola ma za cil pfedstavit danou spole¢nost a struéné ji charakterizovat. Jedna se o
spole¢nost ZS REAL, a.s., ktera od roku 2013 funguje jako provozovatel Aqualand
Moravia. V této spole¢nosti bude analyzovano uplatiovani externiho personalniho
marketingu. Rovnéz je zde uvedena organizac¢ni struktura tohoto podniku a pracovni mista

na jednotlivych oddélenich.

4.17S REAL a.s. - Aqualand Moravia

7S REAL as. je akciova spole¢nost zalozend 11.4.1997 se sidlem v Pasohlavkach. Jeji
zéakladni kapital tvoti 258 000 000 K¢. Piedstavenstvo se sklada z predsedy Marka Choma
a dvou mistopfedsedit Michala Chovance a Petra Pavlackého. Pfedmétem podnikani dle

obchodniho rejstiiku jsou tyto ¢innosti:

e Silni¢ni motorova doprava - osobni provozovana vozidly uréenymi pro piepravu
nejvyse 9 osob vcetné fidice

e Prodej kvasného lihu, konzumniho lihu a lihovin

e Hostinska ¢innost

e Kosmetické sluzby

e Masérské, rekondi¢ni a regeneracni sluzby

e Cinnost uéetnich poradcii, vedeni ti€etnictvi, vedeni danové evidence

e Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v piilohdch 1 az 3 Zivnostenského zakona

e Provadeéni staveb, jejich zmén a odstrafiovani

e Projektova ¢innost ve vystavbé

Mimo jiné je tato spolecnost také provozovatelem aredlu Aqualand Moravia. Jednd se o
V roce 2018 se zaradil na seznam prestizni mezinarodni asociace zabavnich parki IAAPA.
Nachazi se v Pasohlavkach na jizni Moravé a vetejnosti byl poprvé otevien v srpnu 2013.
Areal Aqualandu Moravia se rozklada na plose 3000 m2 a zahrnuje 14 bazénii a nejvetsi
podet zastieSenych atrakci v CR. Aredl by mél byt v budoucnu rozsifen o dalsi koupaci

plochy a nové atrakce.
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Obrdazek 1: Mapa CR s vyznacenim aredlu spolecnosti

Zdroj: (Google Maps, 2019)

4.2 Predmét podnikani

Jak uz bylo uvedeno, Aqualand Moravia patii diky zatazeni v seznamu IAAPA. mezi
aquaparky svétového vyznamu. Mezi ¢innosti, které jsou provozovany v ramci tohoto
arealu mimo nabidky koupani, patii naptiklad obchod s koupacimi potfebami; poskytovani
ubytovani v Aqualand INN hotelu, ktery ptfimo sousedi s aredlem; provozovani 7D kina a
obcerstveni v podobé stankll ve venkovnim arealu nebo restaurace uvnitf hlavni budovy.
Navstévnici maji k dispozici 20 atrakci od détskych skluzavek az po sloZité tobogany a 14
bazént s riznou teplotou vody i vifivky. Pravidelné jsou potfadany také tématické vikendy,
prazdninové programy se zaméfenim a saunové noci. Nejvice navitévniki pochazi z Ceské

republiky, nasledné pak z Rakouska, Slovenska a Polska.

4.3 Organizacni struktura

Spole¢nost Aqualand Moravia zaméstnava okolo 150 zaméstnancti na hlavni pracovni
pomér a 50 zaméstnancti na dohodu o provedeni prace. Pokud se vSak jedna o hlavni
sezonu (l1éto), tak je tento fond zaméstnanct a brigddniku doplnény jesté o ptiblizné 170
brigadnikt, jelikoz se otevira cely venkovni areal. Nasledujici obrazek (Obrazek 2)

zobrazuje formu organizacéni struktury této spole¢nosti.
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4.4 Pracovni pozice

Aby bylo mozné udé¢lat si lepsi predstavu o tom, na jaké pozice je uplatiiovan personalni
marketing, respektive externi personalni marketing, pokud jde o ziskavani pracovnik,
bude se nasledujici kapitola vénovat predevS§im charakteristice pracovnich pozic na
jednotlivych oddé€lenich. Tyto informace byly zpracovany na zaklad¢ internich materialt

spole¢nosti poskytnutych konzultantem bakalaiské prace.
Podptrna oddéleni

V ramci tohoto oddéleni je obsazeno deset pracovnich pozic dvanacti zaméstnanci na
hlavni pracovni pomér a jedna pozice dvéma zaméstnanci na dohodu o provedeni prace.
Dvé pracovni pozice jsou docasné pozastavené. Naplni prace je predevSim administrativni

¢innost.
Technicka oddéleni

Toto oddéleni ¢ita ¢trndct pracovnich pozic Ctyficeti péti zaméstnanci na hlavni pracovni
pomér a Sest pracovnich pozic sedmndacti zaméstnanci na dohodu o provedeni prace. Dale
je vramci tohoto oddéleni najatd externi spolecnost zajistujici sluzby security (pozn.:
ostraha a bezpec¢nost). Jedna se pievazné 0 kombinaci vedoucich, administrativnich a

odbornych pracovnich pozic.
Provozni oddéleni

Soucasti provozniho oddéleni je dvacet Ctyfi zaméstnanci na hlavni pracovni pomér
obsazenych na dvanacti pracovnich pozicich a ctyficet jedna zaméstnancl s docasnym
pracovnim pomérem na Sesti pracovnich pozicich. Opét se jedna predevsim o kombinaci

vedoucich, administrativnich a odbornych pracovnich pozic.
Gastro oddéleni a hotel

V oddéleni gastro a hotelu se pohybuje nejveétsi mnozstvi zaméstnancti. Na hlavni pracovni
pomér je zde zaméstnano Ctyficet zaméstnancll na dvaceti ¢tyfech pracovnich pozicich a na
dohodu o provedeni prace priblizn¢ Ctyficet az padesat zaméstnancli na péti pracovnich
pozicich. Jedna se o kombinaci vedoucich, administrativnich a brigadnickych pracovnich

pozic.
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5 Analyza externiho personalniho marketingu

Tato kapitola se bude vénovat analyze a zhodnoceni externiho personalniho marketingu ve
spolecnosti Aqualand Moravia. Jelikoz je v dnesni dob¢ velmi slozité sehnat zaméstanance
a o uspéchu a netspéchu rozhoduji i opravdové malickosti, je dulezité¢ veédét, ¢im
potencialni zaméstnance zaujmout a jak je ziskat na svoji stranu. Nasledujici vyzkum byl
zamérn¢ vytvoren ve spolupréci s personalnim oddélenim spolecnosti proto, aby vysledky

byly pfinosné jak pro autora, tak pro tuto spole¢nost.

5.1 Metodika vyzkumu

Cilem tohoto vyzkumu je identifikace cilové skupiny a jednotlivych proménnych
marketingového mixu, které slouzi k uplatiovani externiho persondlniho marketingu ve
spole¢nosti Aqualand Moravia. Pokusit se vyhledat nedostatky a doporucit zmény vedouci
ke zkvalitnéni jejich snazeni v ziskavani zaméstnancii. Pfi vzajemné spolupraci autora
personalniho oddéleni spolecnosti a vedouciho prace doslo k vytvofeni nastroje pro Setieni
formou dotazniku. Jako respondenti byli zvoleni brigadnici, ktefi jsou najimani kazdy rok

v ramci letnich brigad, jakmile dojde k otevieni rozsahlého venkovniho aredlu.

Byl zvolen kvalitativni vyzkum (Kozel, 2011), protoze chceme zjistit pohled respondenti
na tuto problematiku. V ramci kvalitativniho vyzkumu byla zvolena metoda online

dotazovani z diivodu malé ¢asové naro¢nosti a moznosti zacileni pfimo na urcitou skupinu

lidi.

Brigadnici se o tomto dotaznikovém Setfeni (Piiloha A) dozvédéli na Facebookové strance
spole¢nosti Aqualand Moravia, ur¢ené pro hromadnou komunikaci pfi letnich brigadach,
ve formé odkazu na sluzbu Survio, kterd umoziiuje vytvofeni dotaznikli. Dotaznikové
Setfeni prob&hlo v obdobi od 01. 08. 2019 do 15. 08. 2019. Béhem tohoto obdobi bylo

zaslano pro nasledujici zpracovani celkem 121 odpovédi.

Prvni cast dotazniku obsahovala Ctyfi otdzky a slouzila k identifikaci respondenti. Ve
druhé Casti se nachdzely dalsi Ctyfi otdzky a respondenti mohli vybirat z vice nez jedné
moznosti, za G¢elem zjisténi, kde vyhledali nabidku prace a pro¢ na tuto nabidku reagovali.
Tteti cast byla slozena z patnécti otazek, kde na ¢trnact z nich mélo byt odpovézeno Skalou
ve stylu ,,zcela souhlasim — spiSe souhlasim — spiSe nesouhlasim — zcela nesouhlasim®.
Posledni otazka byla ur¢ena na stiznosti, ¢i poznamky. Tato ¢ast méla za tkol analyzovat

efektivitu ¢innosti provadénych pii jednotlivych ¢astech naboru. Vysledky tohoto Setfeni
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byly autorem vygenerovany ze sluzby Survio a nasledné vyhodnoceny a nize

interpretovany.

5.2 Interpretace vysledkii vyzkumu

Tato cast se bude zabyvat analyzou dat zjisténych pii dotaznikovém Setfeni. Kazda
z otdzek bude adekvatné zobrazena a to bud grafem, tabulkou, ¢i slovnim rozborem.
Dotaznikové Setfeni je zaméfeno na externi personalni marketing, a to na dobré jméno
spolecnosti a uplatiovani marketingového mixu vramci externiho personalniho
marketingu. Pro lepsi pfehled budou otazky roz¢lenény do kapitol podle toho, na co jsou

zaméieny.

5.2.1 Identifikovani respondenti

Prvni otdzka méla za cil urcit pohlavi respondentl a bylo zjiSténo, ze ze 121 respondentl
bylo 61 muzi (50,4%) a 60 Zen (49,6%). To znamen4, ze respondenti jsou rozdéleni podle
pohlavi téméf na polovinu a to ndm poskytuje idealni pohled na danou problematiku,
protoZe muZi 1 Zeny mohou mit na danou problematiku jiny nazor. Druha otdzka ndm méla
poskytnout pohled na to, jaké je slozeni brigadnikd ve spole¢nosti podle nejvyssiho
dosazeného vzdélani. Vysledek zobrazuje kolacovy graf nize (viz Obrazek 3).

Nejvyssi dosazené vzdélani
5,8% -,

%
7%
- 405 %
B8%

6%

® 73kladnigkola @ Stfedni skola s vyuénim listem Stfedni skola s maturitou
® Stiedni skola s vyuénim listern a maturitou ® Vyisi odbomnd skola @ Vysokd skola

Obrazek 3: Nejvyssi dosazené vzdélani respondentii

Zdroj: Survio, ©2012-2019

36



Z tohoto grafu vyplyva, ze nejvice respondenti absolvovalo stfedni Skolu s maturitou a to
53, za nimi nasleduji absolventi zédkladni Skoly se 49 respondenty. Pii porovnani vysledkil
této otazky s vysledky otazky Cislo Ctyii, ktera méla za ukol identifikovat soucasnou situaci
respondentli z divodu piesnéjsi charakteristiky cilové skupiny, vyplyva, ze 73,6%
respondentli, ktefi absolvovali stiedni Skolu s maturitou, déale studuji na vysoké Skole.
Absolventt zakladni Skoly, kteti dale studuji stfedni $kolu, je vtomto piipadé celych
100%. Tteti otdzka dotaznikového Setfeni zobrazuje, ze kterych krajli respondenti pochézi.
Pro dotaznikové Setfeni byly vybrany kraje, které piimo sousedi s krajem, kde sidli
spolecnost Aqualand Moravia. Vysledky jsou zobrazeny na kolacovém grafu nize (viz

Obrazek 4).

Z jakého jste kraje?
4,1 % - O5,0%

41%

8B1% — 471%

58% -

® Pardubicky @ Jihomoravsky Olomoucky ® Moravskoslezsky @ Vysocina @ Zlinsky @ Jiny

Obrazek 4: Ildentifikace respondentii podle kraje
Zdroj: Survio, ©2012-2019

Z tohoto grafu je viditelné, Ze téméf polovina (57) respondentt je z Jihomoravského kraje,
za nimi nasleduje 34 respondentt z kraje Moravskoslezského. Zbytek je rozdélen po
priblizn¢ stejnych dilech mezi Pardubicky kraj, Olomoucky kraj, kraj Vysoc¢inu, Zlinsky
kraj a v ptipadé zvolené moznosti ,,jiné*, se jednalo o Slovenskou republiku. Z toho
vyplyva, Ze je velké mnozstvi respondentti pravé z kraje, kde spole¢nost sidli. Pokud
vysledky této otazky spojime s vysledky otazky cislo Ctyfi, tak zjistime, Ze nejvice
student stfedni Skoly je z Jihomoravského kraje se 42,9% a z Moravskoslezského kraje

39,3%. Situace je velmi podobna i v ptipadé studentli vysokych skol.
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5.2.2 Dalsi interpretace
Otazka cislo pét ndm ukazuje, kde respondenti nejCastéji vyhledavaji nabidky prace, ¢i
brigady. Tato otazka umoziovala oznacit vice moznosti a jeji vysledky shrnuje tabulka

nize (viz Obrazek 5).

Meédia vyuZivana k hledani prace
9 51 M Socialni sité
B Doporuceni od znamych
M Pracovni portaly
B Webové stranky

spolefnosti

M Pfimo u potencialniho
zaméstnavatele

m Letaky

= Vyvésné tabule

W Jingé

Obrazek 5: Kde respondenti nejcasteji hledaji nabidky prace

Zdroj: Vlastni zpracovani autora

Z obrazku lze vidét, Ze nejcastéji respondenti hledaji préaci na socialnich sitich (26%). Na
druhém misté pti hledani prace, je doporuceni od zndmych (24%) néasledované pracovnimi
portaly (24%). V mozZnosti jiné se objevila moznost, Ze dany respondent aktivné praci

nehleda.

Aqualand Moravia nejcastéji pro své nabory pouziva pracovni portaly a socialni sité.

Mimo jiné vyuzivaji i letaky a vlastni webové stranky.

Otazka Sest se zabyva tim, kde respondenti narazili na nabidku prace pfimo od spole¢nosti
Aqualand Moravia. Z odpovédi vyplyva, ze nejCastéji oslovili spole¢nost na zakladé
doporuceni od znamych, jelikoz tato odpovéd’ se objevila v 50% responzi. Na druhém
misté jsou webové stranky spolecnosti s 19% a na tfetim misté socialni sité¢ s 16,5%.
Z toho vyplyva, ze doporuceni od znamych je velmi vyznamnym zdrojem pro zisk

zameéstnancu.
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Otazka cislo sedm poskytuje pohled na to, pro¢ se respondenti rozhodli pro vybranou

vvvvvv

uchaze€i rozhodovali pro pracovni pozici, kterou spole¢nost nabizi. Vysledky shrnuje

nasledujici tabulka (viz Obrazek 6).

Proc jste se rozhodli pro tuto brigadu?

8 19

B 7nacka dobrého
zaméstnavatele

M Pfijemné misto

W Ziskani zkuSenosti

M Penize

M Benefity

m Mlady kolektiv

Obrdazek 6: Rozhodujict aspekty pracovni pozice

Zdroj: Vlastni zpracovani autora

Nejcastcji volenou moznosti bylo ziskani zkuSenosti, ddle mlady kolektiv a na tfetim misté
nejcastéjSich odpoveédi je piijemné misto. Ztéchto odpovédi vyplyva, ze respondenti
uptednostiiuji praci, kde ziskaji zkusenosti v mladém kolektivu se svymi vrstevniky a na
pfijemném misté, pied benefity a vyskou mzdového ohodnoceni. Nejméné odpoveédi méli
moznosti znaCka dobrého zaméstnavatele a moZnost jiné, kde se nejCastéji objevovala

odpovéd’ ,,blizko k domovu*.

Otazka osm ndm umoziuje pohled na to, jaky nabizeny benefit byl pro uchazece o brigadu
ve spole€nosti Aqualand Moravia nejvice dilezity. Vysledky jsou shrnuty na kold¢ovém

grafu na dalsi strané (viz Obrazek 7).
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Jaky benefit nabizeny spole¢nosti Aqualand Moravia byl pro Vas nejdllezit&jsi pfi
rozhodovani o této brigadé?

5,0% -

— 165 %
488% —

® Ubytovani @ Posilovna Svozdoprace/zprace @ Slevy ® Koupanizdarma @ Jiné

Obrazek 7: Rozhodujici benefit pri vybéru brigady ve spolecnosti Aqualand Moravia
Zdroj: Survio, ©2012-2019.

Z grafu je mozné vidét, Ze nejzadangjSim benefitem, ktery rozhodoval o vybéru brigady ve
spole¢nosti Aqualand Moravia je koupani zdarma a to pro téméi 50% respondentti. Dale je
to ubytovani s 19% a zafizeny svoz do prace i z prace s 16,5%. Naproti tomu zatizena
posilovna neziskala ani jednu responzi. V moznostech jiné se objevily odpovédi, ze pii
rozhodovani benefity nehrali zddnou roli, nebo ze respondenti o zadnych benefitech

neveédeli a dozvedéli se o nich az v den podpisu pracovni smlouvy.

Otazka devét zjiStuje, jestli najit pracovni nabidku spolecnosti Aqualand Moravia bylo
jednoduché. Ze ziskanych responzi lze urcit, Ze vyhledani této pracovni nabidky nebylo

nijak slozité, protoze 91% respondentt uvedlo, ze Zcela souhlasi, ¢i SpiSe souhlasi.

Dalsi otdzky se zabyvaji tim, jestli jsou respondenti spokojeni se svym finan¢nim
ohodnocenim, a jestli si mysli, ze nabidka benefiti ve spole¢nosti Aqualand Moravia je
dostacujici. Jedna se o dve skalové otazky jejichz vysledky zobrazuji grafy na obrazcich 8

a.

40



Nabidka zamé&stnanecky ch benefiti je dostacujici
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Zcelasouhlasim  SpiSe souhlasim  Spie nesouhlasim Zcela souhlasim

Obrazek 8: Graf zobrazujici spokojenost s nabidkou benefitii

Zdroj: Vlastni zpracovani autora

U prvni z nich, jestli jsou nabizené benefity dostacujici (viz Obréazek 8), odpoveédélo 22
respondenttl, ze Zcela souhlasi a 71 respondentii, ze SpiSe souhlasi. Nikdo z respondentti
nezvolil moznost, Zcela nesouhlasim, coz je pozitivni jev. Moznost, SpiSe nesouhlasim,

zvolilo 28 respondentd.

Finan¢ni ohodnoceni je dostacujici

80
70
70

60

50

40 37

30

20
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o I
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i

-

Zcela souhlasim

Spise souhlasim

SpiSe nesouhlasim  Zcela souhlasim

Obrazek 9: Graf zobrazujici spokojenost s financnim ohodnocenim

Zdroj: Vlastni zpracovani autora

U otazky zabyvajici se spokojenosti s finan¢nim ohodnocenim (viz Obrazek 9) odpoveédélo
65% respondentli, ze s finanénim ohodnocenim jsou spokojeni, avSak skoro 35%

respondentti uvedlo, Ze finan¢ni ohodnoceni neni dostacujici.
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Nabidka brigady spole¢nosti Aqualand Moravia byla
dostatecné informujici

90 83
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Zcelasouhlasim  SpiSe souhlasim  SpiSe nesouhlasim  Zcela souhlasim

Obrdzek 10: Graf zobrazujici, zda je nabidka brigddy dostatecné informujici

Zdroj: Vlastni zpracovani autora

U otazky dvanact (viz Obrazek 10), ktera méla ukazat, jestli je nabidka brigady spolecnosti
Aqualand Moravia dostate¢né informujici, odpovédéla vétsina ze 112 respondentd, Zcela
souhlasim, nebo, SpiSe souhlasim. Z toho plyne, ze nabidka brigady obsahuje vSechny

nezbytné informace, které uchazeci pozaduji.

Zjisténé informace o brigadé se shodovali se skute¢nou
sitnaci brigady

80

70

70
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50
40

30

21
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10 -
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0 : T I !

Zcelasouhlasim  Spide souhlasim  Spi&e nesouhlasim  Zcela souhlasim

Obrdzek 11:Graf zobrazujici hodnocent reality zjisténych informaci

Zdroj: Vlastni zpracovani autora
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Avsak u otazky tfinact, jestli se informace o brigdd¢ shodovali se skute¢nou situaci brigddy
(viz Obrazek 11), odpovédélo témét 20% respondentti, SpiSe nesouhlasim, ¢i Zcela

nesouhlasim.

Pozice, ktera mi byla pfidélena na ziakladé poskytnutych
informaci, mi vyhovovala a splnila mé o¢ekavani

70 bbb

60

50

40 33

30

20 18

10 4

0 T T
Zcela souhlasim SpiSe souhlasim  SpiSe nesouhlasim  Zcela souhlasim

Obrdzek 12: Spokojenost s pridélenou pozici

Zdroj: Vlastni zpracovani autora

Pii diskuzi s konzultantem této prace, bylo zjisténo, Ze v ramci komunikace potadaji
vV okolnich krajich akce, kdy jsou pozvani uchaze¢i o zaméstnani a jsou jim zde
prezentovany vSechny pracovni moznosti. Uchaze¢i maji moznost se na takovéto akci na
cokoliv zeptat a po konzultacich s persondlnim pracovnikem jim je doporucena pracovni
pozice na zéklad¢ jejich povahovych a osobnostnich ryst. Otazka ¢trnéct, ktera pojednava
pravé o spokojenosti s pridélenim pracovni pozice po osobnim rozhovoru a ma za ukol
zjistit, jestli ptidélena pozice zaméstnanci vyhovovala a splnila jeho oc¢ekavani (viz
Obrazek 12), ukdzala, ze vétSina respondentl byla spokojena s ptidélenou pozici, ackoliv

je zde znovu téméf 20% respondentt, kteti spokojeni nebyli.

Autor osobné ma s touto metodou velmi dobrou zkusenost, jelikoz na jejim zéklad¢ stravil
ve spoleCnosti Aqualand Moravia dvé letni brigady, a s pfidélenou pozici byl velmi

spokojeny ve vSech ohledech, ackoliv §lo o fyzicky naro¢nou praci.

A7 93% respondenti uvedlo u otdzky ¢islo patnact, Ze Zcela souhlasi, nebo SpiSe souhlasi
S tvrzenim, Ze zaméstnavatel komunikoval velmi rychle a ochotné. To lze povazovat za

velmi pozitivni fakt, jak pro zaméstnavatele, protoze tato skutecnost pfispivad k dobrému
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jménu zaméstnavatele, tak pro budouci uchazeée o zaméstnani, jelikoz je vidét, ze si

zaméstnavatel vazi zajmu uchazecu.

V piipadé potiZi se zaméstnavatel snaZil pomoci a situaci
vyfesit
70
60
50
40 -
30 -
20 -
10 -
2
o . . — .
Zcelasouhlasim  SpiSe souhlasim  SpiSe nesouhlasim Zcela souhlasim

Obrazek 13: Spokojenost s komunikaci zaméstnavatele

Zdroj: Vlastni zpracovani autora

Otazka Sestnact (viz Obrazek 13) se zabyvd ochotou zaméstnavatele fesit problémy a
potize. Ze ziskanych odpovédi 1ze vypozorovat, Ze ve vétsin€ ptipadu respondenti souhlasi,

7e zaméstnavatel je ochotny situaci vyiesit, ¢i jim pomoci.

Na pracovisti vladla dobra atmosféra

60 56
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A&
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30 ~

20 - 18

Zcela souhlasim Spise souhlasim  SpiSe nesouhlasim Zcela souhlasim

Obrazek 14: Dobra atmosféra na pracovisti

Zdroj: Vlastni zpracovani autora
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U otazky sedmnact (viz Obrazek 14), jestli na pracovisti vladla dobré atmosféra, uvedlo
102 respondenttl, ze Zcela souhlasi, ¢i Spise souhlasi, coz je velmi pozitivni jev, protoze to

napomaha dobrému jménu zaméstnavatele.

Pii diskuzi s konzultantem prace bylo zjisténo, ze brigddnici mohou s vedenim
komunikovat samoziejmé prostfednictvim osobniho kontaktu bud’ na pracovisti, nebo
piimo v kancelati vedouciho pracovnika. Déle probihd komunikace pomoci SMS zprav a
telefonnich hovort, ¢i pomoci Facebooku v zalozené skupiné pro dany rok brigad. Dale
bylo zjiSténo, Ze spolecnost chysta kazdy rok pro potencionalni zaméstnance (brigadniky)
akci s nazvem ,,Plavky s sebou®, coz je akce, ktera ma za kol zajistit, aby se brigadnici
vzéajemné poznali, popovidali si, vyzkouseli si riizné pracovni pozice a zaroven se mohou

zdarma vykoupat v arealu.

Tato forma komunikace se autorovi téz velmi osvédcila, hlavné komunikace pomoci
socialni sité Facebook, jelikoz vedeni bylo k dispozici téméi cely den, az do noc¢nich
hodin.
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S brigadniky ve spolecnosti vvchazim dobi‘e
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Obrazek 15: Pracovni vztahy mezi brigadniky

Zdroj: Vlastni zpracovani autora

Se zaméstnancive spolecnostivychazim dobi‘e
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Obrazek 16: Pracovni vztahy mezi brigadniky a zaméstnanci

Zdroj: Vlastni zpracovani autora

Otazkou vztahii na pracovisti se zabyvaly otazky osmnact a devatenéct, jejichz vysledky
jsou zobrazeny v grafech na obrazcich 15 a 16, ze kterych vyplyva, ze 1épe vychazi
brigadnici mezi sebou, nez s ostatnimi zaméstnanci, ale je to pouze o 7%. Celkové Ize fici,
7Ze co se tyka vztahli na pracovisti, naprostd vétSina respondentll uvadi, ze s ostatnimi

vychazi dobie. Moznost, Zcela nesouhlasim, ze 121 respondentti, uvedl pouze jeden.
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Tato brigada splnila mé ocekavani
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Obrdzek 17: Spokojenost s brigdadou

Zdroj: Vlastni zpracovani autora

Otazka ¢islo dvacet zjistovala, jestli brigada splnila o¢ekavani respondentl (viz Obrazek
17) a ziskala od respondentt 36 responzi Zcela souhlasim a 68 responzi Spise souhlasim,

coz je témét 90%.

Po zjisténich z pfedchozich otazek lze fici, ze dobré jméno zaméstnavatele, je velmi
dillezité pro ziskdvani zaméstnancl V této spolecnosti. Této problematice jsou vénovany
otazky 21 a 22, které maji za tkol zjistit, jak si spole¢nost stoji jako dobry zaméstnavatel.

K tomuto ucelu byly vyuzity skdlové otazky.

Brigadu spole¢nosti Aqualand Moravia bych doporudil
znamym
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Obrazek 18: Doporuceni brigady

Zdroj: Vlastni zpracovani autora
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Otazka dvacet jedna (viz Obrazek 18) je urCena na zjisténi, zda by zaméstnanci doporucili
brigadu nabizenou spole¢nosti Aqualand Moravia svym znamym. Moznost, Zcela
souhlasim, uvedlo 32 respondenti (26%) a moznost, SpiSe souhlasim, 56 respondentil
(46,3%), z cehoz vyplyva, ze priblizné 70% zaméstnanci by tuto praci doporucilo dalsim
lidem. Ovsem tato situace je dost rozdilna u otazky dvacet dva (viz Obrazek 19), kdy

respondenti uvadéli, jestli uvazuji o tom, Ze se na tuto brigadu jesté vrati.

Zva7zuji, Ze se na tuto brigadu je§té vratim
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Obrdzek 19: Znovu vyuZiti nabidky brigady

Zdroj: Vlastni zpracovani autora

Odpoveéd’ Zcela nesouhlasim, v tomto ptipadé, zvolilo 20 respondentl (16,5%) a odpovéd
Spise nesouhlasim, zvolilo 25 respondentt (20,7%). Tato otazka nam poskytla informaci,

ze témet 40% respondentll neuvazuje o tom, ze by se na tuto brigadu jesté nckdy vratili.

Tuto skute¢nost mozna podporuje fakt, jak autor popsal podlé své zkuSenosti vyse, jedna

se o fyzicky i psychicky naro¢nou préci, kterd neni urc¢ena pro kazdého.

Pokud jde o otdzku, kde mohli respondenti uvést své poznamky, ¢i stiznosti, tak jelikoz
tato otazka nebyla povinna, tak 92 respondentt tuto otazku vynechalo bez odpovédi. Avsak
u respondentti, ktefi na tuto otazku odpoveédéli, se mezi poznamkami a stiznostmi objevila
stiznost na povySené chovani vedouciho pracovnika, stiznost na stadlého zaméstnance
spole€nosti, stiznost na slozitost dojizdéni (to vSak zaméstnavatel neovlivni), stiznost na

nizké platové ohodnoceni, pochvala kolektivu a prace a jesté jedna pochvala této prace.
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Na zavér je mozné fici, Zze dotaznikové Setfeni na persondlni marketing ve spolecnosti
Aqualand Moravia prob¢hlo velmi dobte. Bylo ziskano dostate¢né mnozstvi podstatnych
informaci, ze kterych plyne, Zze zadné velké problémy v ramci uplatiiovani persondlniho
marketingu nejsou, ale bude mozné stanovit n€kolik doporuceni, které mohou pomoci

spolecnosti snadnéji ziskdvat zaméstnance a 1épe si je udrzet.

5.3Vyhodnoceni a doporuceni

Podle nashromazdénych dat z dotaznikového Setieni a diskuzi s konzultantem ze
spole¢nosti Aqualand Moravia lze fici, Ze zaméstnanci jsou vétSinou spokojeni s tim, jak
cely nébor funguje a jak s nimi bylo béhem ndboru zachazeno. Situace ve spole¢nosti neni
nijak alarmujici, a proto se v piipad¢ doporuceni bude jednat o malickosti, protoze vzdy je
misto pro zlepSeni. Pro lepsi prehlednost budou pozndmky a doporuceni roztfidény do
kapitol podle nastroji marketingového mixu doplnény o kapitolu s dobrym jménem

zamestnavatele.

5.3.1 Produkt (pracovni pozice)

Soucasny stav pokud jde o produkt, v nasem piipad¢é pracovni pozici, se zda byt velmi
dobry a vyhovujici jak pro zaméstnavatele, tak pro zaméstnance. Jednou malickosti, ktera
by mohla pomoci s vétsi spokojenosti a jednodussim naborem, jelikoz spole¢nost nabizi
vramci brigady pfiblizné 20 pozic a jejich vybér je slozity, by mohlo byt vytvofeni
jednoduchého osobnostniho dotazniku, ktery by pomohl rozpoznat, na kterou pozici se
dany uchazec¢ nejvice hodi, a pfi osobnim rozhovoru by uz bylo jednodussi danou pozici

urcit. To by vedlo k vétsi spokojenosti zaméstnanci s danou pracovni pozici.

5.3.2 Cena (odménovani)

V piipadé ohodnoceni zaméstnanct je situace vyhovujici a vybér benefitii se zda opravdu
kvalitn¢ sestaveny. Z dotaznikd vSak vyplyva, ze by bylo mozné zrusit zaméstnaneckou
posilovnu a vybudovat na jejim misté néco jiného, co by brigadnici méli predem mozné
odhlasovat, aby byli spokojeni a nedoslo k tomu, ze dané zatizeni nebude téméf vibec
vyuzivano. Pokud jde o vysi pracovni mzdy, pak by moznd, pokud to samoziejmé néklady
spole€nosti dovoli, bylo dobré pracovni mzdu zvysit, jelikoZ nespokojenost s ni byla

pomeérné Casta.

5.3.3 Distribuce (firemni kultura)
Firemni kultura spole¢nosti se zda byt v naprostém potadku, jelikoz podle respondentd se

zameéstnavatel aktivn€ zapojuje do feSeni vzniklych potizi a problému a nevadha podat
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pomocnou ruku. Na pracoviSti mezi sebou brigadnici stejného v€ku vychdzi 1épe, nez
mezigeneracné, ale to je mozné predpokladat. Diky dobrym vztahim na pracovisti ve
spolecnosti vladne dobra atmosféra. Na zakladé osobni zkuSenosti a diskuze s
konzultantem by autor doporucil pfisnéjsi kontrolu brigadnikii i zaméstnancti na pracovisti,
Z dGivodu pracovni moralky. Timto zpGsobem je mozné ptredejit tomu, ze n€ktefi brigadnici

1 zamé&stnanci pracuji nad své moznosti a jini ne.

5.3.4 Komunikace

Kdyz bude porovnano, kde uchazeCi o zaméstndni nejcastéji hledaji nabidky prace,
s médii, které vyuziva pfimo Aqualand Moravia, pak se ukazuje, Ze spole¢nost miize ve
svém dosavadnim snaZeni pokracovat. V ramci propagace pracovni pozice autor
doporucuje na zaklad¢ zjisténych informaci vice podotykat, Ze se jedna o praci ve velmi
pekném prostiedi, ze se jednd o praci v mladém kolektivu s vrstevniky, a jelikoz se
Aqualand Moravia nebrani, jako jedna zmala spolecnosti, zaméstnavat neplnoleté
brigadniky, zaméfit se na to, Ze zde mohou ziskat prvni pracovni zkuSenost. Dale by autor
doporucil, v ptipad¢ nabidky prace, zaméfit se vice na to aby nabidka prace, kterd je podle
respondentti dobte informujici, pfinasela co nejpravdivéjsi informace a situace, ktera pak
realné nastane na pracovisti, byla ocekdvand a zaméstnanci nebyli zklamani a naStvani.
Jelikoz jsme zjistili, Ze uchazeci jsou nejcastéji studenti stfednich Skol a v prvni ¢asti této
prace bylo zji§téno, Ze e-komerce ma velmi slibnou budoucnost, tak by bylo mozné vyuzit
napiiklad jeSte¢ placenou kampail na Instagramu, ktery je v dnesni dob¢ touto skupinou
hojné¢ vyuzivany a jako dal$i moznost autor doporucCuje celoroéni Youtube kampan,
protoze by se zde mohla spole¢nost prezentovat cely rok, napiiklad videi z provozu, z
ruznych akci, atd. a prtilakat si tak postupné budouci uchazece. Z hlediska nakladi by
kampan na Youtube byla zdarma, protoze sdilet videa na této platformé muize kazdy. Co se
tyka Instagramu, tak ten nabizi moznost placené reklamy na business uctu, kde vynalozené
naklady zavisi na zvoleném rozpoctu. DalSim divodem je, Ze spoleCnost jiz vyuZziva
Facebook a ten l1ze s témito dvémi platformami propojit a vzajemné na nich vSe sdilet. Jako
mozné snizeni nakladi se jevi zruSeni nabidky prace letdky. Dale by bylo mozné zaméfit
svoje snazeni na spolupraci se Skolami v okolnich krajich. Bud’ podle pfimého zaméteni
podle nabizenych pracovnich pozic na stfednich Skolach sur€itym zaméfenim, nebo
V ramci moznosti na ziskdni novych zkuSenosti na jakékoliv stfedni Skole. Dale autor

doporucuje nabidnout né¢jakou financni, ¢i nefinancni (napt. 2 volné vstupy pro rodinu)
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odménu za doporuceni brigadnika, ktery by ve spolec¢nosti vydrzel napiiklad jeden mésic,

jelikoz na doporuceni od znamych se do spolecnosti piihlasilo nejvice brigadnik.

5.3.5 Dobré jméno zaméstnavatele

V tomto ptipad€ bylo zjisténo, Ze velké mnozstvi brigadnikli by tuto pracovni zkuSenost
doporucilo zndmym, av§ak mnoho z nich uz neuvazuje o tom se na danou brigddu vratit.
V ramci budovani dobrého jména zameéstnavatele by autor doporucil spolecnosti zaslat
kazdému ucastnikovi naptiklad dotaznik na e-mail, nebo udélat anketu na Facebooku,
ktery by dal spolecnosti podstatné informace, co zlepsit, ¢i zménit aby byli spokojeni a radi
se do spoleCnosti vratili. V pfipad¢ této moznosti by vSak autor po své zkuSenosti
doporucil vyuzit povinnych otazek, protoze u dobrovolnych a otevienych otdzek se
nepodaftilo shromazdit dostate¢né mnozstvi relevantnich informaci. Zpétna vazba je velmi

dulezita pro vyvoj spole¢nosti spravnym smeérem, a to smérem K lidem.
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Zavér

Cilem této bakalarské prace bylo analyzovat externi persondlni marketing vybraného
podniku Aqualand Moravia. Cela prace byla nejprve uvedena, poté byla teoreticky popsana
dana problematika pomoci odborné literatury a v druhé ¢asti prace byla provedena analyza
externiho personalniho marketingu pomoci dotaznikového Setfeni a internich materiala

spole¢nosti.

V prvni ¢asti prace byl nejprve uveden pojem personalni marketing, jeho historie, jeho
porovnani S klasickym marketingem a v ramci podkapitoly popsdn a vysvétlen pojem
budovani dobrého jména zaméstnavatele. V druhé kapitole byl piiblizen pojem externi
personalni marketing a jeho ukoly. V ramci podkapitol bylo rozebrano ziskévani
zaméstnancl a dulezitost persondlniho marketingu pro tuto ¢innost, popsan marketingovy
mix se vSemi svymi nastroji, a to jak v klasickém marketingu, tak v marketingu
personalnim a dileZitost vybéru zaméstnancti. V kapitole tieti je ve strucnosti popsan
interni personalni marketing a jeho ¢innosti, ktery z divodu rozsahu prace neni feSeny

detailné.

V druhé &asti prace byla nejprve uvedena a charakterizovana spolegnost ZS REAL, a.s.,
jakozto provozovatel Aqualandu Moravia. V této spolecnosti bylo vyuzito marketingového
mixu a jeho nastroji jako pomoc pro analyzu uplatiovani externiho personalniho
marketingu. Ke zjisténi toho, jak si spolecnost v soucasné dobé vede, bylo vyuzito
dotaznikového Setfeni. Bylo dbano na peclivé zpracovani ziskanych odpovédi, aby

interpretace byla co nejpfesnéjsi, a tak co neptinosnéjsi.

Pii dotaznikovém Setfeni nebyly zjistény zadné vaznéjsi nedostatky a lze fici, ze
uplatiiovani externiho persondlniho marketingu ve spolecnosti Aqualand Moravia funguje
dobfe. VétSinou se jednalo o velmi kladné ohlasy a bylo zjisténo, ze velké mnozstvi
zaméstnancl je spokojeno se stavajici situaci. BohuZzel pfi nékterych otazkach hodnoceni
nebylo pozitivni, ale pfi moznosti uvedeni poznamek, ¢i stiznosti byla reakce minimalni.
Na zéklad¢ odpovédi z dotazniku bylo stanoveno né¢kolik doporuceni ke kazdému nastroji
marketingového mixu. U produktu se jednalo o lepsi vybirani pracovnich pozic v zavislosti
na povaze uchazece. U ceny §lo o doporuceni zvySeni mzdy a moznosti zruseni posilovny.
V ptipadé distribuce bylo zjisténo, Ze situace ve firemni kultufe je velmi dobra, avSak bylo

doporuceno zptisnéni kontroly pracovni moralky pfedevS§im u brigadnich pracovika. U
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komunikace autor doporucil vyuzit vice e-komerce napiiklad vrdmci Instagramu, ¢i
YouTube, zruSeni nabidkovych letdkli, zkusit spolupraci se sttednimi Skolami, nabidnout
odménu za doporuceni zaméstnance, ktery vydrzi v ramci letni sezény odpracovat alespon
meésic, uvadéni informaci, které budou vice korespondovat se skutecnou situaci ve
spole¢nosti a propagaci urcitych zjisténych daji v rdmci nabidky produktu (pracovni
pozice). U dobrého jména zaméstnavatele bylo doporuc¢eno zaméfit se vice na zpétnou
vazbu ohledné této brigady a ziskani nazorti pro zménu formou dotazniki s povinnymi

otazkami.

Jelikoz ale spolecnost funguje teprve od roku 2013 a specialistu na HR odd¢leni
zaméstnavaji teprve od poloviny roku 2016, Ize ptfedpokladat, Ze se situace v priab&hu par

let jesté rapidné zlepsi, jelikoZ 1 on sam si je n&jakych nedostatkli védom.
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Priloha A - Dotaznik vyuzity pro dotaznikové Setieni

Personalni marketing ve spole¢nosti Aqualand Moravia

Vazeni respondenti, vazené respondentky,

Prosim Vas 0 vyplnéni tohoto dotazniku, ktery bude slouzit jako podklad pro moji
Bakalarskou praci, jejimZ tématem je ,,Personalni marketing ve vybraném
podniku®.

RovnéZ Vis prosim 0 co nejpiesnéj§i a nejvice pravdivé vyplnéni. Uéast v tomto
dotaznikovém Setfeni je zcela anonymni a dobrovolna.

Dékuji Vam za vasi spolupraci a Vas vénovany cas.

1. Pohlavi*
Vyberte

Muz

Zena

2. Nejvyssi dosazené vzdélani*
Vyberte jednu odpoveéd’

Zékladni Skola

Stedni skola s vyu¢nim listem

Sttedni Skola s maturitou

Sttedni Skola s vyucnim listem a maturitou
Vyssi odborna skola

Vysoka skola

3. Z jakého jste kraje?*
Vyberte jednu odpovéd’

Pardubicky
Jihomoravsky
Olomoucky
Moravskoslezsky
Vysocina
Zlinsky

Jiny



4. VaSe soudasna situace™
Vyberte jednu odpovéd’

Student stiedni skoly

Student vysoké skoly

Na matefské dovolené
Nezaméstnany

Zameéstnany
Jina

5. Kde bézn¢ hledate nabidky prace (brigady)?*
Vyberte jednu nebo vice odpoveédi

Pracovni portaly

Webové stranky spole¢nosti
Socidlni sité

Doporuceni od znamych
Letaky

Vyvésné tabule

Pfimo U potencionalniho zaméstnavatele
Jiné

6. Odkud jste se dozveédéli 0 nabidce brigady spole¢nosti Aqualand Moravia?*
Vyberte jednu nebo vice odpoveédi

Pracovni portdly

Webové stranky spole¢nosti
Socidlni sité

Doporuceni od znamych
Letaky

Vyvésné tabule

Pfimo u potencionalniho zaméstnavatele

Jiné



7. Proc jste se rozhodli pro tuto brigadu?*

vvvvvv

Znacka dobrého zaméstnavatele
Ptijemné misto

Ziskani zkuSenosti

Penize

Benefity

Mlady kolektiv

Jiné

vvvvvv

rozhodovani 0 této brigdde?*
Vyberte jednu odpoveéd’

Ubytovani

Posilovna

Svoz do prace / z prace
Slevy

Koupani zdarma

Jiné

Vyjadrete na stupnici, jak souhlasite s nasledujicimi vyroky:

9. Najit nabidku brigady spolec¢nosti Aqualand Moravia bylo jednoduché*

Zcela souhlasim / SpiSe souhlasim / SpiSe nesouhlasim / Zcela nesouhlasim

10. Nabidka zaméstnaneckych benefitl je dostacujici*

Zcela souhlasim / SpiSe souhlasim / SpiSe nesouhlasim / Zcela nesouhlasim

11. Finan¢ni ohodnoceni je dostacujici*

Zcela souhlasim / SpiSe souhlasim / SpiSe nesouhlasim / Zcela nesouhlasim



12. Nabidka brigady spole¢nosti Aqualand Moravia byla dostate¢né informujici*

Zcela souhlasim / SpiSe souhlasim / SpiSe nesouhlasim / Zcela nesouhlasim

13. Zjisténé informace o brigad¢ se shodovali se skute¢nou situaci brigady*

Zcela souhlasim / SpiSe souhlasim / SpiSe nesouhlasim / Zcela nesouhlasim

14. Pozice, ktera mi byla piidélena na zaklad¢ poskytnutych informaci, mi vyhovovala a

splnila mé o¢ekavani*

Zcela souhlasim / SpiSe souhlasim / SpiSe nesouhlasim / Zcela nesouhlasim

15. Zaméstnavatel komunikoval velmi rychle a ochotné*

Zcela souhlasim / SpiSe souhlasim / SpiSe nesouhlasim / Zcela nesouhlasim

16. V piipadé potizi se zaméstnavatel snazil pomoci a situaci vyiesit*

Zcela souhlasim / Spise souhlasim / SpiSe nesouhlasim / Zcela nesouhlasim

17. Na pracovisti vladla dobra atmosféra*®

Zcela souhlasim / SpiSe souhlasim / SpiSe nesouhlasim / Zcela nesouhlasim



18. S brigadniky ve spole¢nosti vychazim dobie*

Zcela souhlasim / SpiSe souhlasim / SpiSe nesouhlasim / Zcela nesouhlasim

19. Se zaméstnanci Ve spole¢nosti vychazim dobie*

Zcela souhlasim / SpiSe souhlasim / SpiSe nesouhlasim / Zcela nesouhlasim

20. Tato brigada splnila mé oc¢ekavani*

Zcela souhlasim / SpiSe souhlasim / SpiSe nesouhlasim / Zcela nesouhlasim

21. Brigadu spolecnosti Aqualand Moravia bych doporucil znamym*

Zcela souhlasim / SpiSe souhlasim / SpiSe nesouhlasim / Zcela nesouhlasim

22. Zvazuji, Ze Se na tuto brigadu jesté vratim*

Zcela souhlasim / Spise souhlasim / SpiSe nesouhlasim / Zcela nesouhlasim

23. Pokud mate né&jaké poznamky Ci stiznosti, zde je Prosim uved'te:

Napiste jedno nebo vice slov.

Dékuji za Vas ¢as a vyplnéni tohoto dotazniku. Preji hezky den.



