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Anotace

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

kapitalem.

Na druhou stranu, i1 pies soucasnou potiebu inovativnich pfistupti k ziskavani pracovni sily, je
oblast personalniho marketingu nedostateéné probadana jak v Ceské republice, tak i
Vv zahrani¢i. V odborné a védecké literatuie, zahrani¢ni a pfedevs§im domaci, je velice malo
publikaci, které by se persondlnimu marketingu vénovaly komplexné. Vysvétlily jeho
inovativnost, v ¢em se ¢innosti, vykonavané v personalnim marketingu, 1i8i od ,.klasickych*
persondlnich ¢innosti. Jaky je vztah mezi personalnim marketingem a znackou zaméstnavatele.
Jedna se o synonyma nebo je budovani znacky zaméstnavatele soucasti komunikaéni strategie.
Dalsi nezndmou, souvisejici s persondlnim marketingem, je jeho praktické vyuziti. V ceské i
svétové literatufe je absence informaci o skutecnosti, jestli je praktické uplatnéni personalniho

marketingu vdzano na velikost podniku.

Dale je mozno v souvislosti s personalnim marketingem kriticky konstatovat, ze v odborné i
veédecké literatute jsou ojedinéle dostupné modely, které znazoriuji faktory vedouci k pracovni
spokojenosti. V terminologii personalniho marketingu se jedna o faktory interniho personalniho
marketingu. Modely, které by soucasné¢ znazornovaly faktory externiho persondlniho
marketingu, pfipadné umoZnily porozumét persondlnimu marketingu jako celku, nebyly

autorkou prace dohledany.

Hlavnim cilem disertaéni prace bylo stanovit néstroje externiho a interniho persondlniho
marketingu a prosttedky podporujici spokojenost/stabilizaci zaméstnancii, které jsou dilezité
pro ucinné fizeni lidskych zdroji. K naplnéni tohoto cile byl realizovan kvalitativni vyzkum a

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

Ukolem kvalitativniho vyzkumu bylo zjistit, zda znd podnikova praxe pojem personalni
marketing, jak vniméa obsah personalniho marketingu a identifikovat nastroje interniho a
externiho personalniho marketingu, které jsou v praxi uplatiovany. Vystupy kvalitativniho

vyzkumu byly podkladem a zdrojem pro realizaci kvantitativnich vyzkumii.

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

nejvyznamngjsi zaméstnavatele Libereckého kraje, respondenty byli odbornici na lidské zdroje



Z téchto podnikii. Predmétem zjisténi bylo vnimani persondlniho marketingu, zjisténi ¢etnosti
a ucinnosti nastroji persondlniho marketingu, zjiSténi dualezitosti jednotlivych prostiedki
stabilizace/spokojenosti zaméstnanct. Na zaklad¢ vysledkt tohoto kvantitativniho vyzkumu
nebylo mozno zjistit, zda je uplatiiovani personalniho marketingu vazano na velikost podniku.

Proto byl realizovan hlavni kvantitativni vyzkum.

Hlavni kvantitativni vyzkum vychézel z poznatkl pfedvyzkumu a byl zamétfen na vSechny
zameéstnavatele Libereckého kraje. Respondenty byli odbornici na lidské zdroje z téchto
podnikt. Pfedmétem zjisténi bylo vniméni personalniho marketingu, zjisténi cetnosti vyuzivani
a dilezitosti néstroji persondlniho marketingu a zjisténi miry dulezitosti prostfedkil, které
vedou ke spokojenosti/stabilizaci zaméstnancl. Predmétem zjisténi také bylo, zda ma na
jednotlivé odpovédi vliv velikost podniku. Naptiklad jestli se rlzni vnimana dilezitost
jednotlivych nastroji persondlniho marketingu podle velikosti podniku. Déle byly v ramci
tohoto vyzkumu identifikovany faktory personalniho marketingu, vcetné faktord, které

podporuji spokojenost/stabilizaci zaméstnanctl.

Veskeré poznatky z primarnich vyzkumi a reserSe domaci i svétové odborné a védecké

literatury vyustily v sestaveni modelu personalniho marketingu.

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

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



Annotation

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

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

personnel marketing is tied to an enterprise’s size.

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

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

pre-research and main research.

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

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



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

quantitative research was conducted.

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

satisfaction/stabilisation of employees.

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

scientific literature culminated in compilation of a personnel marketing model.

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

enterprise, qualitative research, quantitative research.



Annotation

Das Personalmarketing formt sich gegenwartig als eigensténdiges Ressort, welches den Bereich des
personalwirtschaftlichen Managements (Human Resources) mit dem Marketing verkniipft und den
Mitarbeiter wie einen Kunden betrachtet. Dank der VVernetzung dieser beiden Bereiche entsteht ein

Synergieeffekt, der eine bessere Arbeit mit dem menschlichen Kapital zur Folge hat.

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

Unternehmens gebunden ist.

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

beriicksichtigt.

Das Hauptziel der Dissertationsarbeit bestand darin, die Instrumente des externen und internen,
Personalmarketings und die Mittel zur Forderung der Zufriedenheit/Stabilisierung der
Beschiftigten festzulegen, die fiir das wirksame Personalmanagement (Management of Human
Resources) wichtig sind.. Zur Erfiillung dieses Ziels erfolgten die qualitative Forschung und zwei
aneinander ankniipfende quantitative Forschungsaktivititen — die vorldufige Grundlagenforschung

und die Hauptforschung.

Die Aufgabe der qualitativen Forschung war die Ermittlung dessen, ob die Unternehmenspraxis den

Begriff Personalmarketing kennt, wir sie den Inhalt des Personalmarketings wahrnimmt und die



Instrumente des internen und externen Personalmarketings identifiziert, die in der Praxis zur
Anwendung gelangen. Die Ergebnisse der qualitativen Forschung stellten die Grundlage und die

Quelle fiir Realisierung der quantitativen Forschung dar.

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

hauptsédchliche quantitative Forschung realisiert.

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

Beschiéftigten unterstiitzen.

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

Erstellung eines Modells des Personalmarketings.

Schliisselworter: Personalmarketing, internes Personalmarketing, externes Personalmarketing,
Instrumente des Personalmarketings, Zufriedenheit, Mitarbeiter, Arbeitgeber, Kunde, Human

Resources, Unternehmen, qualitative Forschung, quantitative Forschung.
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Uvod

O lidském kapitalu hovoti odborna literatura jako o jedinecném zdroji podniku, ktery je schopen
aktivné reagovat na turbulence a zmény ve svém okoli a zaroven je obtizn¢ napodobitelny. To
je pravdépodobné jeden z divodl, pro¢ je na trhu prace patrné intenzivnéj$i zaméfeni
personalistd i manazert na lidsky kapital a na jeho efektivni vedeni ve firm¢ (Szarkova et al.,

2014).

Dalsim divodem, pro¢ se dostava lidsky kapital do popiedi z4jmu, jsou ménici se podminky
prostiedi a fenomén tzv. nové ekonomiky, ktery méni faktory zvySovani vykonnosti podniku

(Novotny, 2015).

Vyse zminéné skuteCnosti vytvaieji potiebu produkovani novych metod v personalistice
a inovativniho pfistupu k fizeni lidskych zdroji, jez jsou ustfedni pro uspésné fungovani
podnikt, a Casto v nich spociva klicova konkurenéni vyhoda podniku. Jednou z inovativnich
metod, ktera pfispiva k prosperit¢ podniku a celé spolecnosti, je i fenomén personalniho
marketingu. Ten vnimd zaméstnance ¢i uchazeCe o praci jako zdkazniky podniku
(zaméstnavatele), pohliZi na zaméstnance stejnou perspektivou, jako klasicky marketing pohlizi
na zékaznika. Personalni marketing pfinasi do oblasti fizeni lidskych zdroji marketingové
principy. Tento pohled pak umoziuje aplikaci nastrojii marketingového mixu v prostredi prace
s lidskymi zdroji. Spravné sestaveny a nasledné aplikovany marketingovy mix personalniho

marketingu ma vliv na konkurenceschopnost podniku.

Cilem predkladané disertacni prace je identifikovat nastroje interniho a externiho
personalniho marketingu a prostiedky podporujici spokojenost zaméstnanci, které jsou

vyznamné pro Fizeni lidskych zdrojii a nasledné vytvorit model personalniho marketingu.

Tohoto cile bylo dosazeno prosttednictvim dikladné reserSe domaéci, ale predevSim zahrani¢ni
odborné a védecké literatury, veetné veédeckych databazi. ReSerSe umoznila pochopeni
vyznamu personalniho marketingu a byla zasadni pro realizaci primarnich vyzkumi. Pro
naplnéni cile byl realizovdn jeden kvalitativni vyzkum a dva kvantitativni vyzkumy,
predvyzkum a hlavni vyzkum. Vyzkumy byly realizovany v letech 2015 — 2017. Poznatky
z reSer$i poslouZzily jako podklad pro tvorbu monografie Persondlni marketing a budovani
znacky zaméstnavatele (Myslivcova et al, 2017), ktera je jednim z védeckych vystupi autorky.
Odborna monografie komplexné piedklada problematiku personalniho marketingu v rozsahu,

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

kvantitativnich vyzkum.

Prvni kvantitativni vyzkum — pfedvyzkum - byl zaméfen na nejvyznamnéjsi zaméstnavatele
Libereckého kraje. Jednalo se o podniky, které jsou nazyvany nejvyznamnéjsi zaméstnavatelé
ve strategickych dokumentech mésta Liberce a v dokumentech Utadu prace Liberec. Druhy
kvantitativni vyzkum - hlavni vyzkum - byl realizovan na zaklad¢ obou vystupi predchazejicich
primarnich vyzkumi, pfedev§im piedvyzkum poukazal na nékteré nedostatky v oblasti
planované metodiky. NejpodstatnéjSim nedostatkem byla skute¢nost, ze mezi
nejvyznamngj§imi zaméstnavateli Libereckého kraje byly podniky pouze dvou velikosti,
sttedné€ velké podniky a velké podniky. Nemohlo byt identifikovano, zda personalni marketing
uplatiuji také malé podniky a mikropodniky. Déle nemohlo byt zjisténo, jak podniky téchto
velikosti personalni marketing vnimaji. Proto byl hlavni vyzkum zaméfen na vSechny podniky

Vv Libereckém kraji.
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1. Popis aktualniho stavu v oblasti tématu disertacni

prace

Predkladana diserta¢ni prace reflektuje poznatky v oblasti tématu diserta¢ni prace. Odborna
védeckd literatura hovoii o vyznamu personalniho marketingu, o jeho specifickych
charakteristikach, vysvétluje jeho propojeni s personalnimi ¢innostmi a s marketingem.
Objastiuje zaméfeni na stdvajici zaméstnance v podob¢ cinnosti vykonavanych v ramci
internitho persondlniho marketingu a na potencidlni zaméstnance v podobé cinnosti
vykonavanych v rdmci externiho personalniho marketingu. Pfedstavuje nastroje personéalniho

marketingu, které jsou nezbytné pro stanoveni persondlni strategie.

Mezi teoretickymi poznatky nebylo dohledano, zda personalni marketing znaji a uplatiiuji
vSechny velikosti podnikll nebo pouze nékteré. S tim také souvisi informace o skutecnosti, zda
personalni marketing uplatiuji mikropodniky a malé podniky. Nebyly dohleddny informace o
dilezitosti jednotlivych néstrojli a prostfedki interniho a externiho persondlniho marketingu,
zda jsou vSechny néstroje a prostiedky stejné dilezité nebo zda jsou nékteré z nich dilezitejsi
pii ziskavani zaméstnancii a budovéani spokojenosti zaméstnancli. Z prostudovanych
dostupnych zdroji neni mozno ziskat informace o tom, zda velikost podniku hraje roli pii urceni
diilezitosti a G¢innosti jednotlivych néstroji a prostfedkli interniho a externiho personalniho

marketingu.

Dalsi mezerou dosavadnich teoretickych poznatki je informace o tom, s jakymi konkrétnimi
aktivitami se personalni marketing poji. Tento nedostatek souvisi s objasnénim obsahu a
vyznamu personalniho marketingu. V odborné literatuie je nékdy uvadéno, Ze budovani znacky

zaméstnavatele je synonymem personalniho marketingu.

Odborna védecka literatura ojedinéle disponuje schématy persondlniho marketingu, jako
ptiklad je moZno uvést schéma interakce mezi internim a externim marketingem, které je
v disertacni praci uvedeno, dale literatura disponuje schématy o pracovni spokojenosti, ktera
obecn¢ zndzornuji faktory, které tuto spokojenost ovliviiuji. V odbornych a védeckych zdrojich
vSak nebyl autorkou prace dohledan model, ktery by obsahl nastroje a prostiedky personalniho
marketingu, které koresponduji s klicovymi aktivitami interniho a externiho persondlniho
marketingu, a ktery by soucasné zobrazoval interakce a souvislosti mezi jednotlivymi Ciniteli

personélniho marketingu.
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2.Koncepce a cil prace

Tématem disertacni prace je personalni marketing, nastroje persondlniho marketingu a
prostiedky, které jsou vyuzivany v ramci uplatiiovani personalniho marketingu a které vedou
ke stabilizaci stdvajicich zaméstnanci a k efektivnimu ziskdni potfebnych kvalitnich

zaméstnancu.

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem predkladané diserta¢ni prace je identifikovat nastroje interniho a
externiho personalniho marketingu a prostiedky podporujici spokojenost zaméstnancu,
které jsou vyznamné pro Fizeni lidskych zdroji a nasledné vytvorit model personalniho

marketingu.

K dosazeni hlavniho cile bylo nutné zmapovat, zda podnikovd praxe pojem personalni
marketing znd a nasledné jak persondlni marketing vnima. Dale bylo nutné identifikovat
nastroje, které pouzivad pii uplatiovani personalniho marketingu, konkrétni prostredky
k ziskavani novych zamé&stnanct a konkrétni prostfedky ke stabilizaci stavajicich zamé&stnancu.
Tyto informace slouzily k pochopeni obsahu interniho a externiho personalniho marketingu.
Dale bylo nutné identifikovat dalezitost jednotlivych néstroji a prostfedki personalniho
marketingu, nasledné i faktord, souvisejicich s uplatiovanim interniho a externiho personalniho

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

DC1: Zmapovat vnimani personialniho marketingu a zmapovat proménné, souvisejici

S personalnim marketingem.

DC2: Identifikovat vnimani personalniho marketingu, véetné zjiSténi vnimané dileZitosti
proménnych, souvisejicich s internim a externim persondlnim marketingem u malé

skupiny respondentii dle velikosti podniku (pFedvyzkum).

DC3: Identifikovat vnimani personalniho marketingu, véetné zjisténi vnimané duleZitosti
proménnych, souvisejicich s internim a externim personalnim marketingem dle velikosti
podniku u zaméstnavateli v Libereckém kraji (hlavni vyzkum, ktery obsahl vSechny

velikosti podniki).

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

nastroje a prostiredky) personalniho marketingu s jejich vnimanou dileZitosti.
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Pro naplnéni cilti této disertacni prace byly podle Molnara et al (2012) stanoveny nasledujici

vyzkumné otazky (VO):
VOI: Jak vnima personéalni marketing podnikova praxe?
VO2: Jaké prostiedky jsou v podnikové praxi pouzivany pfi ziskavani zamestnanct?

VO3: Jaké prostiedky jsou v podnikové praxi pouzivany pro zajisténi spokojenosti (stabilizace)

zaméstnanct?
VO4: Jak dulezité jsou jednotlivé nastroje personalniho marketingu?
VOS: Jak dalezité jsou jednotlivé prostredky ziskavani zaméstnanct?

VO6: Jak duilezité jsou jednotlivé prostiedky, podporujici spokojenost (stabilizaci)

zaméstnanct?
VOT7: Jaké faktory jsou pouzivany V ramci uplatinovani externiho personalniho marketingu?

VO8: Jaké faktory jsou pouzZivany v rdmeci uplatiiovani interniho personalniho marketingu?

2.2 Koncepc¢ni ramec

Disertaéni prace propojuje dva obory, dvé teoretické oblasti — oblast marketingu a personalni
oblast. Propojuje zakladni filozofii marketingu, mit spokojené¢ho zakaznika s oblasti fizeni

lidskych zdrojt.

Koncep¢ni ramec na obrazku 2.1 zachycuje jednotlivé etapy zkoumani. Znazortiuje tvodni fazi
vyzkumu, ve které byly prostudovany ceské a zahrani¢ni literarni prameny a byl definovan

problém. Dale koncep¢ni rdmec znazornuje ti1, na tvodni fazi navazujici vyzkumné faze:
e prvni vyzkumnou fazi, ve které byl realizovan kvalitativni vyzkum,
e druhou vyzkumnou fazi, ve které byl realizovan pfedvyzkum,
e atfeti vyzkumnou fazi, ve které byl realizovan hlavni kvantitativni vyzkum.

Priméarni vyzkum, ktery je hlavnim nastrojem dosazeni cile disertani prace, navazuje na
podrobnou reSerSi domaci 1 zahrani¢ni odborné a védecké literatury, jez byla realizovana za
ucelem nalezeni maximalniho mnozZstvi relevantnich informaci o persondlnim marketingu a o
uplatiiovani personalniho marketingu v praxi. Pro realizaci primarniho vyzkumu je na zakladé
metodickych pokynti studii s podobnymi vyzkumnymi objekty zvolena metodika kombinace

kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu (Cuhlova, 2017). Spojeni kvalitativni techniky v
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prvni fazi vyzkumu s naslednym kvantitativnim vyzkumem poskytuje lepsi vhled do dané

problematiky (Churchill, lacobucci, 2015).

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

podnikatelské praxi uplatiiovany.

Druha vyzkumna fize — piedvyzkum — vychazi z vystupt kvalitativniho vyzkumu. Cilem
druhé vyzkumné faze je zjistit obsahovou naplit personalniho marketingu, zjistit dilezitost
jednotlivych néstroji persondlniho marketingu a dilezitost jednotlivych prostiedki
stabilizace/spokojenosti zaméstnancti. Méteni dilezitosti je uplatnéno za ucelem urceni
relativni dulezitosti (Yuksel, Rimmington, 1998), kterou respondenti (odbornici na lidské
zdroje z podnikové praxe) spojuji s jednotlivymi nastroji personalniho marketingu a

S jednotlivymi prostiedky stabilizace/spokojenosti zaméstnanct.

Dale je prostifednictvim druhé vyzkumné faze zjistovano, jak ¢asto vyuziva podnikova praxe
konkrétni prostiedky ziskdvani zaméstnanct, jak ¢asto podniky zjistuji vnimani spolec¢nosti
uchazec¢i o zaméstnani, zda maji podniky strategii pro budovani znacky zamé&stnavatele, jak
Casto zjiStuji miru spokojenosti svych zaméstnancii a zda jsou odpovédni pracovnici
podporovani vedenim spolecnosti v oblasti personalniho marketingu. Soucasné je zkouméano,

zda velikost podniku ovliviiyje vysledky vyzkumu.

Vysledky provedeného piedvyzkumu poukazaly na nedostatky, ptedevsim v oblasti koncepce
dotazniku a v oblasti strategie vybéru respondentl. Hlavnim nedostatkem se ukézala
skute¢nost, ze nebylo mozno zjistit, s ohledem na skladbu respondentt (respondenty byli pouze
zastupci stifedné velkych podniki a velkych podnikl), zda uplatiiuji personalni marketing
vSechny velikosti podnikil a jakou dilezitost pfisuzuji nastrojiim a prostfedkiim personalniho

marketingu v malych podnicich a v mikropodnicich.

Treti vyzkumna faze — hlavni vyzkum — navazuje na ptedchazejici vyzkumy. Na zaklad¢
realizovaného pfedvyzkumu je upraven dotaznik (je snizen pocet otdzek a nckteré otazky jsou
pfeformulovany) a metodika vyzkumu. Zakladni soubor je rozsifen, tvoii jej vSechny velikosti
podnikii, konkrétné viechny podniky v Libereckém kraji. Ukolem tieti vyzkumné faze je zjistit
obsahové vnimani personalniho marketingu podnikovou praxi, zjistit cetnost (ve smyslu jak
Casto) a dulezitost nastrojii personalniho marketingu a také zjistit dilezitost jednotlivych

prostiedkit interniho personalniho marketingu, které vedou ke spokojenosti/stabilizaci
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zaméstnancu. Dale je zjiStovano, zda jsou kompetentni pracovnici podporovani vedenim
spolecnosti v oblasti personalniho marketingu a jak Casto zjistuji miru spokojenosti svych
zamé&stnancl. I u tohoto kvantitativniho vyzkumu bylo pfedmétem zkoumani, zda velikost

podniku ovliviiuje vysledky vyzkumu.

Model personalniho marketingu je principidlnim vystupem disertacni prace, pro n¢jz byla
zasadnim podnétem reserSe dostupnych odbornych a védeckych pramenti. Vytvotfeni modelu
pfedchazela identifikace faktord externiho personalniho marketingu a faktorti interniho
personalniho marketingu. Dale bylo pro vytvofeni modelu vyznamné zjisténi dulezitosti
jednotlivych ndastrojii interniho a externiho persondlniho marketingu, vcetné prostredki

podporujicich spokojenost/stabilizaci zaméstnancd.
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Studium odbornych a
veédeckych literarnich
prament (2015-2018)

Definice problému
(2015)

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

Expertni rozhovory s personalisty

(2015) DC1

Nastroje personalniho marketingu/ Prostiedky stabilizace/
Prostiedky ziskavani zaméstnancii

Dotaznikové Setfeni — pfedvyzkum
(2015) bC2

Uprava dotazniku/ Specifikace zékladniho souboru

Dotaznikové Setfeni — hlavni vyzkum
(2016) DC3

Dtlezitost nastroji PM/ Dtlezitost prostfedkl podporujicich
spokojenost/ Dilezitost prostiedkl ziskavani zaméstnanct/
Faktory externitho PM/ Faktory interntho PM

MODEL PERSONALNIHO

MARKETINGU DC4

Obrazek 2.1: Koncepcni ramec prace
Zdroj: vlastni zpracovani
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2.3 Hypotézy

Na zékladé podrobné reSerSe odborné a védecké literatury bylo stanoveno, s ohledem na
zkoumanou problematiku, pét hypotéz. Stanoveni hypotéz podpofila absence informaci o tom,
zda personalni marketing uplatiiuji podniky vSech velikosti, zda se li§i pouzivani nastroji
interniho a externiho personalniho marketingu v zavislosti na velikosti podniku a také s touto
problematikou souvisejici neznamd, zda se 1i8i vnimana dulezitost jednotlivych nastroji
interniho a externiho personalniho marketingu dle velikosti podniku. Hypotézy jsou zndzornény

na obrazku 2.2.

Obrazek 2.2: Hypotézy disertacni prdce.
Zdroj: vlastni zpracovani
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Dotaznikové Setieni — predvyzkum

H1: Odpovédi respondentti z riznych velikosti podniki se nelisi.

Dotaznikové Setieni — hlavni vyzkum

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

H3: Cetnost uzivani nastroji personalniho marketingu je u viech velikosti podniki stejna.
H4: Dilezitost nastrojii persondlniho marketingu je u vSech velikosti podnikil stejna.

H5: Dilezitost prostiedkl spokojenosti/stabilizace zaméstnancii je u vSech velikosti podniki

stejna.
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3 Metodicka vychodiska a postupy pouzité v praci

Na obrazku 3.1 je znazornén proces vyzkumu, ktery zahrnuje metodologicky pfistup, metody
vyzkumu, ucel vyzkumu, metody vybéru respondentii, metody sbéru dat a metody vyhodnoceni
dat. Vyzkum sestava ze ti1, na sebe navazujicich ¢asti. Z jednoho kvalitativniho vyzkumu, ktery
slouzil jako explora¢ni a dvou kvantitativnich vyzkumi — pfedvyzkumu a hlavniho vyzkumu,

které se lisily slozenim respondentd.

Metodologicky — Pozitivisticks
pristup
- -
I
i : ) Kvalitativni
Metody wizloomu —_— .
Evantitatrimi
_
1|
-
ey Exploratni
Ugel vy zhkoum [R—
ki - Dezkriptival
- .
u #
B )
Matody shéradat | Expertni rozhovory
& Elekiromeks dotazovani
y J
0 .
B i T Al L )
ooy | e
= Eriterilni vibir
: \
-
Metody \
whodnocenidat | |  Obsabovdamalyza
< y Dezkrnphwni statiztika
Testovani statistickych
kypotéz
Faktorovd analyza
b __/".

Obrdzek 3.1: Proces vyzkumu
Zdroj: vlastni zpracovani

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

Metody vyzkumu — ve vyzkumu byly vyuzity kvalitativni 1 kvantitativni metody. Jejich
kombinace byla zasadni pro naplnéni cile prace. Kvalitativni metoda vyzkumu ptredchazela

kvantitativni metodé€. Obé metody na sebe navazovaly (Kozel et al, 2011).

Uéel vyzkumu — s ohledem na cile price vyzkum plnil exploraéni ucel a popisny ucel

(Saunders et al, 2002).
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3.1 Metody sbéru dat

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

expertni rozhovory a elektronické dotazovani.

Expertni rozhovory

Kvalitativni vyzkum iniciovala informa¢ni mezera (Kozel et al, 2011), zapfi¢inéna nedostatkem
odborné a védecké literatury a skutecnosti, ze se stdle jednd o novy obor. Soucasné to byl
nedostatek praktickych informaci o personalnim marketingu obecné a o vyuzivani personalniho
marketingu v podnikové praxi, které podpofily realizaci a vyuziti kvalitativni vyzkumné
techniky, kterd pomohla ziskat tzv. mékka data a nasledné v nich nalézt informace (Tahal et al,

2017).

Pro kvalitativni fazi vyzkumu byly zvoleny expertni rozhovory. Tahal et al (2017) popisuji
expertni rozhovor jako metodu vyzkumu, ktera probihd na zaklad¢ ptipraveného scénare, délka
trvani je ptiblizné 40 minut a z rozhovoru se obvykle pofizuje audiozdznam. Dle autora je
metoda vhodna pfi potfebé zachovani divérnosti firemniho know-how. Kvalitativni vyzkum
slouzil jako prostfedek porozuméni (Disman, 2002). V nasem pfiipad¢ jako prostiedek

porozumé&ni novému oboru, kterym je personalni marketing.

Dlvodem volby této metody sbéru dat byl fakt, Ze respondenty byli Casové vytizeni
profesiondloveé - odbornici na lidské zdroje, zastupci firem, pro néz byl objekt vyzkumu soucasti
profesniho Zivota. V pfipravné ¢asti vyzkumu doslo k podrobnému naplanovani, otestovani a
zavéreCnému sestaveni strukturovaného scénare. Podle strukturovaného scénare byly
rozhovory vedeny (Tahal et al, 2017). Zakladnim cilem pfi vymezeni otazek bylo co nejvice
redukovat vnucovani odpovédi formulaci otdzky, proto byly otazky oteviené, neutralni a jasné
(Hendl, 2008). Pofizené pisemné zaznamy a audiozdznamy z expertnich rozhovori byly
podrobeny analyze expertniho tymu, sloZzeného z odbornikli z oblasti personalniho fizeni a

marketingu.

Elektronické dotazovani

Logika kvantitativniho vyzkumu byla deduktivni. Kvantitativni vyzkum dle Molnara (2012)
vyzaduje silnou standardizaci, kterd zajistuje vysokou reliabilitu. Soucasné autor uvadi, Ze je
smyslem kvantitativniho vyzkumu zji$téni cetnosti, kterych proménné nabyvaji.

Pro oba kvantitativni vyzkumy bylo vyuzito elektronické dotazovani. Predvyzkum, ktery byl
zaméfen na nejvyznamnéjSi zameéstnavatele Libereckého kraje, navazal na piredchozi
telefonickou domluvu. Hlavni vyzkum, ktery byl zaméfen na vSechny podniky v Libereckém
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kraji (zdkladni soubor obsahoval vSechny velikosti podnik{) jiz na telefonickou domluvu
navazan nebyl. Tento rozdil v osloveni respondentli se ndsledné odrazil v navratnosti.
Navratnost u ptredvyzkumu, ktery byl zaméfen na nejvyznamnéjsi zamestnavatele Libereckého
kraje a u kterého byli respondenti pied odeslanim dotazniku telefonicky kontaktovani, byla 69
%. Navratnost u hlavniho vyzkumu, ktery byl zaméfen na vSechny zaméstnavatele
Vv Libereckém kraji, a respondenti nebyli pfedem kontaktovani, byla necelych 10 %. Tato
navratnost odpovidd odbornym poznatkiim Denscomba (2014). Autor uvadi, ze pokud jsou
dotazniky odeslany bez piedchoziho kontaktovani respondenta, navratnost se pohybuje okolo
10 % a n€kdy miiZze byt i pod tuto hranici a naopak, pokud je respondent predem kontaktovan,

muze byt navratnost az 70%.

Pro svou adresnost a také pro svou finan¢ni a Casovou nenarocnost byla pouzita u obou
kvantitativnich vyzkumt vyzkumna metoda sbéru dat formou online elektronického
dotazovani, tzv. CAWI — Computer Assisted Web Interviewing, tzn. dotazovani na webovém
formulafi (Kozel et al, 2011). Informace od respondentti byly ziskdvany prostifednictvim linku
v e-mailu, ktery odkazoval na dotaznik umistény na strankach Survio. Jako nastroj sbéru
primarnich dat byl pouZit u obou vyzkumu témét totozny strukturovany dotaznik. Dotaznik pro
hlavni kvantitativni vyzkum, zaméfeny na vSechny zaméstnavatele Libereckého kraje, byl po
poznatcich z prvniho vyzkumu a po konzultaci s odborniky na oblast lidskych zdrojd,
marketing a statistiku mirn¢ modifikovan, a to tak, aby nebyla narusena souvislost a navaznost

S prvnim kvantitativnim vyzkumem.

3.2 Strategie vybéru respondentii a shér dat

V této kapitole bude predstavena metoda vybéru respondenti a nastroj sbéru dat pro

realizovany kvalitativni vyzkum 1 oba kvantitativni vyzkumy.
Kvalitativni vyzkum

Jako metoda pro vytvofeni vybérového souboru byl pouzit usudkovy vybér, ktery patii mezi
tzv. nestatistické vybéry. Je pouzivan v situacich, kdy hledame respondenty se specifickymi
charakteristikami (Tahal et al, 2017).

Expertni rozhovory byly prvni ¢asti vyzkumu, ktery vedl k identifikaci vyuzivani personalniho
marketingu Vv podnikové praxi a k pfipravé kvantitativniho sbéru dat. Metoda expertniho
rozhovoru byla zvolena pro sva specifika, kterymi jsou pfedevsim zjisténi velkého mnozstvi
upiesnujicich informaci, moznost doptani se na konkrétni okolnosti vyplyvajici z rozhovoru,

individualni ptistup k respondentovi, moznost pfizpusobit se Casové vytizenosti respondenta.
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Respondenty byli zastupci nejvyznamnéjSich podniki z Libereckého kraje, které vykazuji
pfedem urceny tiidici parametr. Vybér respondentti byl ovlivnén snahou obsahnout rtiznorodost
moznych podnikovych kultur. Dal$im rekrutaénim kritériem byl pozadavek, aby byli
respondenti vrcholovymi pracovniky v oblasti lidskych zdroji a aby zastupovali riizné velikosti

podnikt. Celkem byly uskutecnény Ctyii rozhovory.
Kvantitativni vyzkum

Béhem napliiovani cile disertacni prace byly realizovany dva kvantitativni vyzkumy,
predvyzkum a hlavni vyzkum. Pifedvyzkum byl zaméfen na nejvyznamnéj$i zaméstnavatele
Libereckého kraje, hlavni vyzkum vychazel z vysledki piedvyzkumu a z potieby rozsifit

soubor respondentti 0 mikropodniky a malé podniky.

Predvyzkum

Zakladni soubor respondentl byl vybran na zékladé predpokladu, Ze nejvice relevantnich
informaci o persondlnim marketingu poskytnou odbornici na lidské zdroje, ktefi soucasné
zastupuji nejvyznamnéjsi zaméstnavatele v Libereckém kraji. Nasledné byly ve strategickych
dokumentech Statutarniho mésta Liberec a v dokumentech Utadu prace (CSU, 2015)
identifikovany podniky, které nesou pfivlastek nejvyznamnéj$i zaméstnavatel Libereckého

kraje.

Zakladni soubor tvofili vrcholovi pracovnici z oblasti lidskych zdroji (HR manazeti) z
podnikd, které jsou (dle dokumenti Statutirniho mésta Liberec a Utadu prace v Liberci)

nejvetsimi zaméstnavateli v Libereckém kraji. Zakladni soubor celkem obsahoval 84 jednotek.

Jako néstroj sbéru primarnich dat byl pouzit strukturovany dotaznik, ktery obsahoval 19 otazek

a byl roz¢lenén do 5 ¢asti.

Hlavni vvzkum

Z databaze firem MagnusWeb byly vybrany vSechny podniky z Libereckého kraje — zakladni
soubor obsahoval 10 000 jednotek. Nasledné byly vyfazeny podniky, které negeneruji zisk.
Zustalo 6344 podnikti. Déle byl soubor o¢istén od podniki v upadku a v likvidaci. Zistalo tedy
5017 aktivnich podniki. V nésledujicim kroku byly vyfazeny podniky s 0 a s 1 zamé&stnancem.
Dlivodem vytazeni byla podstata personalniho marketingu (zaméfeni na zaméstnance). Ziistalo
4175 podnikt. Nyni byly vyfazeny podniky, kde nebylo mozno, i pfes snahu autorky, dohledat

pocet zaméstnancii anebo pottebny kontakt. V souboru ztstalo 1605 jednotek.
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Jako néstroj sbéru primarnich dat byl pouzit modifikovany strukturovany dotaznik, ktery byl
sestaven na zaklad¢ poznatki z ptredvyzkumu a na zakladé poznatkll z konzultace s odborniky

z oblasti marketingu, personalistiky a statistiky.

Velikost vzorku respondentli byla stanovena nestatickymi metodami, a to usudkem autorky

prace s piihlédnutim k velikosti rozpoc¢tu a ndkladim vyzkumu (Saunders et al, 2002).

3.3 Metody analyzy dat

Zvolena melodika vychazela z expertnich rozhovort a deskriptivni statistiky, dalsim pouzitym
veédeckym postupem bylo testovani statistickych hypotéz a faktorova analyza. Ve vyzkumu se

uplatnily tfi typy proménnych — nominalni, ordinalni a kardindlni.
Kvalitativni vyzkum

Vystupy z expertnich rozhovorti byly podrobeny analyze za i€asti odbornikli z personalni
oblasti a z marketingu. Po celkové analyze zkoumané problematiky doslo k zavére¢né syntéze,

kteréd vyustila v naplnéni cile.
Postup vyhodnoceni ziskanych dat:
= Zdvojeni ti§téného zaznamu rozhovoru a zdznamu rozhovoru z nahravaciho zatizeni.

= Neékolikandsobné zpomalené piehravani rozhovori a dopliiovani rozhovorti do (pfi

rozhovoru pofizené) tisténé verze.

= Analyza rozhovort a jejich zaznam do pfedem pftipravenych tabulek s kladenymi

otazkami.
= Interpretace vystupt z rozhovort.
Kvantitativni vyzkum

Zvolen¢ statistické metody ovlivnil ucel vyzkumu i charakter zkoumanych proménnych.

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

V ramci kvantitativniho vyzkumu byly pouzity sudé¢ skaly 1 — 6. Praxe ukazuje, Ze pokud slovni
Skala obsahuje i prostfedni hodnotu, respondenti ji nadmérné Casto vybiraji jako nejjednodussi

a vV podstaté unikovou variantu (Tahal et al, 2017).
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Deskriptivni statistika zjistuje a sumarizuje informace, zpracovava je ve form¢ grafi a tabulek
a vypocitava jejich ¢iselné charakteristiky (Bencko, 2002). V prezentovaném vyzkumu byly
pouzity nésledujici metody zpracovani dat: aritmeticky priimér, smeérodatna odchylka, modus,
median.

Analyza rozptylu byla pozita s cilem zjistit vliv velikosti podniku na skladbu odpovédi. Analyza
rozptylu ANOVA byla pouzita u predvyzkumu a na zakladé konzultace s odbornikem na
statistiku byl u hlavniho vyzkumu pouzit Kruskaltiv-Walisiiv neparametricky test.

Faktorova analyza se zamétovala na analyzu struktury vnitinich vztaht mezi velkym poctem
proménnych s vyuZzitim souboru menSiho poctu latentnich proménnych, tzv. faktort. Cilem

bylo sumarizovat a redukovat proménné, a to s minimalni ztratou informaci.
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4 Souhrn vysledkii a prinosy

Vyzkum poukazal na skutecnost, ze etablovanost personalniho marketingu roste s velikosti
podniku. V mikropodnicich a malych podnicich personalni marketing ukotveny neni, pojem
se prakticky nepouziva. Ve stfedné velkych podnicich a velkych podnicich je jiz persondlni
marketing vice etablovany, ale nelze konstatovat, Ze by se V nich vic pouzival, nez nepouzival

(odpovédi ne a ano jsou zastoupeny stejné cetng).

Odbornici na lidské zdroje (bez rozdilu ve velikosti podniku) jsou v oblasti personalniho

marketingu podle odpovédi podporovani vedenim podniku édstecné nebo minimdlné.

Rozdil v hodnoceni podpory podle velikosti podniku se projevuje u odpovédi castecné a
minimalné. Podniky stfedni velikosti jsou dle odpovédi podporovany nejvice cdstecné a

mikropodniky nej€astéji nejsou podporovany.

Podle odpovédi pojem personalni marketing velmi souvisi se vSemi piredloZenymi
aktivitami, se ziskavinim a vybérem zaméstnanci, s prijimdnim a integraci novych
zaméstnancii, se stabilizaci stavajicich zaméstnancii, se ziskavanim klicovych zaméstnanciut a S
budovanim znacky zaméstnavatele. V zZavislosti na velikosti podniku je u velkych podniki
posunuto tvrzeni se ziskdavanim a vybérem zaméstnanci, s prijimanim a integraci novych
zameéstnancii a se ziskavanim klicovych zaméstnancu smérem k vyss$i mife souhlasu. Podle
nazoru respondentli nejvice pojem personalni marketing souvisi se ziskdvdanim a vybérem

zaméstnancii.

Az v 95% hraje velikost podniku roli v hodnoceni Cetnosti pouZivani ndstrojit persondlniho
marketingu. Pouze u nastroje kariérni stranky pro zobrazeni na mobilnich telefonech toto
neplati. Zastupci vSech velikosti podnikli shodné hodnotili tento néstroj jako nepouzivany.
Nejcasteji pouzivaji pii sv€ praci nastroje persondlniho marketingu velké podniky — 50 %
ptredlozenych nastroji pouzivaji ¢asto, 25 % obcas a 25 % nikdy. Podniky stiedni velikosti
nikdy nepouzivaji 60 % ptedloZzenych nastrojii personalniho marketingu, 30 % nastroji
pouzivaji obcas a pouze 10 % casto. Malé podniky pouzivaji 20 % nastrojii obc¢as a 80 % nikdy.
Podle vysledki respondenti z mikropodniki uvedli, ze dané nastroje persondlniho marketingu
nevyuzivaji.

Po vyhodnoceni faktorové analyzy Cetnosti vyuziti nastroji persondlniho marketingu doslo

k pojmenovani faktort (obrazek 4.1).
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Obrdzek 4.1: Vysledna determinace faktorii — cetnost uZiti nastrojii persondlniho marketingu
Zdroj: vlastni zpracovani

Pti méieni diileZitosti bylo u vsech predlozenych ndstrojit persondlniho marketingu zjisténo,
ze velikost podniku ovliviiuje vyslednou hodnotu. Respondenti z mikropodnika nehodnotili
zadny z nastrojl jako dilezity, 15 % nastrojii hodnotili neutralné a 85 % néstroji hodnotili jako
nedulezité. Respondenti z malych podniku také nehodnotili Zadny z néstroji jako dilezity, 30
% nastrojii hodnotili neutrdlné¢ a 70 % néastroji hodnotili jako nedtlezité. Respondenti ze
stfedné velkych podniku hodnotili 25 % nastroji jako dilezité, 30 % ndstrojii hodnotili
neutrdln€ a 45 % nastrojit hodnotili jako nedtlezité. Naopak respondenti z velkych podnikii
nepovazuji zadny z nastroju za nedilezity, 50 % nastroji povazuji za neutralni a 50 % néstrojt

hodnotili jako dilezité.

Po vyhodnoceni faktorové analyzy dilezitosti nastrojii persondlniho marketingu doslo

k pojmenovani faktord (obrazek 4.2).
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Obrazek 4.2: Vysledna determinace faktorii — diilezitost nastroju persondlniho marketingu
Zdroj: vlastni zpracovani

Pii zjist’ovani dileZitosti prostiedkii ovliviiujicich spokojenost zaméstnancii bylo odhaleno,
ze v 92 % nema velikost podniku Vvliv na hodnoceni. Respondenti z mikropodnikii oznacili
54,8 % prostiedkli za dilezité prosttedky spokojenosti (stabilizace zaméstnanci), 38,5 %
prostfedkti hodnotili neutrdlné a pouze 7,7 % prostredkli oznacili za nedulezité. Respondenti
z malych podnikii také oznacili 53,8 % prostredkt jako dilezité prostiedky spokojenosti
(stabilizace zaméstnancti), 42,4 % hodnotili neutralné a 3,8 % prosttedkli oznacili jako
nedulezité. Respondenti ze stifedné velkych podniki hodnotili 46,2 % prostiedki jako dilezité
prostiedky spokojenosti (stabilizace zaméstnanctl), 53,8 % hodnotili neutralng. Zadny
z prostfedkt nehodnotili jako nedtilezZity. Respondenti z velkych podniki hodnotili prosttedky
spokojenosti (stabilizace) nasledovné: 73,1 % prostiedki je dualezitych pro spokojenost
zaméstnanct, 23,1 % prosttedki bylo hodnoceno neutrdlné a 3,8 % prostiedkii je pro

spokojenost zaméstnanct nedulezitych.
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Po vyhodnoceni faktorové analyzy dulezitosti prostiedkti, které ovliviiuji spokojenost

zamg&stnanct, doslo k pojmenovani faktort (obrazek 4.3).
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Obrdazek 4.3: Vysledna determinace faktorii — diileZitost atributii spokojenosti (stabilizace)
Zdroj: vlastni zpracovani

4.1 Model personalniho marketingu

Autorkou sestaveny model zohlediuje vystupy z primarnich vyzkumd, které jsou pomoci
syntézy s teoretickymi poznatky zkonstruovany do celku. Model piedstavuje nejvyznamné;jsi
faktory, nastroje a prostiedky interniho a externiho personalniho marketingu, identifikované na
zéklad¢ kvantitativniho vyzkumu. Déle predstavuje nejvyznamnéjsi interakce a souvislosti
mezi jednotlivymi Ciniteli persondlniho marketingu, véetné vlivu spokojenosti zaméstnancii na

vykon podniku.
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4.2 Prinosy disertacni prace

Hlavnim pfinosem pro teorii i praxi je sestaveni modelu persondlniho marketingu, ktery
vychdzi z teoretickych a praktickych poznatk.

Za ptinos je také mozno povazovat zjisténi, jak dalece velikost podniku ovliviiuje vnimani
personalniho marketingu, uplatiovani personalniho marketingu a pohled na dualezitost

jednotlivych néstrojii a prostfedki interniho a externiho personalniho marketingu.

Dil¢im piinosem prace je identifikace ndstrojii externiho a interniho persondlniho marketingu
a identifikace jejich vnimané dtlezitost.

Dale je dil¢im ptinosem prace identifikace prostiedku, které podporuji spokojenost/stabilizaci
zaméstnanct a identifikace jejich vnimané dilezitosti.

Pfinosem disertacni prace je vytvoreni materialu, ktery ptinasi uceleny pohled na problematiku
personalniho marketingu a jeho vyuziti v oblasti fizeni lidskych zdroju a ktery doposud mezi

¢eskou odbornou literaturou nebyl k dispozici.
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Z.aveér

Predkladana disertacni prace se zabyvala personalnim marketingem. Tématem, které je mozno
charakterizovat jako doposud v Ceské literatufe nedostateéné prezentované, jak z pohledu
teorie, tak z pohledu praxe. Snahou autorky disertacni prace bylo ptinést komplexni pohled na
problematiku persondlniho marketingu, poskytnout souhrnny piehled teoretickych i

praktickych poznatkii. To vSe s ohledem na aktuéalnost tohoto inovativniho oboru.

Hlavnim cilem predkladané disertacni prace bylo identifikovat nastroje interniho a
externiho personalniho marketingu a prostiedky podporujici spokojenost zaméstnanci,
které jsou vyznamné pro Fizeni lidskych zdroji a nasledné vytvorit model personalniho

marketingu.

Prostfedkem k dosazeni cile prace byla dikladna reSerSe zahrani¢nich i tuzemskych odbornych

zdrojt, sbér sekundarnich dat a realizace primarnich vyzkumd.

Za ucelem naplnéni cile disertacni prace byly formulovany Ctyfi dil¢i cile a osm vyzkumnych
otazek. Dil¢i cile byly napliiovany prostfednictvim realizace kvalitativniho vyzkumu -

expertnich rozhovorti a kvantitativniho vyzkumu - pfedvyzkumu a hlavniho vyzkumu.

Kvalitativni vyzkum primérné pomohl vyplnit informa¢ni mezeru v oblasti praktického pouziti
personalniho marketingu, pomohl porozumét vyznamu persondlniho marketingu, usnadnil
vytvofeni komplexniho obrazu o tomto oboru, sekundarné byl hodnotnym podkladem pro

realizaci kvantitativnich vyzkum.

Nasledné realizované kvantitativni vyzkumy, predvyzkum a hlavni vyzkum, se zabyvaly
praktickym uplatiovanim personalniho marketingu v podnikové praxi. Jejich cilem bylo
prostfedkli podporujicich spokojenost/stabilizaci zaméstnancti. Soucasné bylo zamérem
autorky prace prostiednictvim kvantitativnich vyzkumi zjistit, zda se mira uplatiovani
personalniho marketingu 1i8i v ndvaznosti na velikost podniku a zda velikost podniku ovliviiuje
pohled na dulezitost jednotlivych nastrojii externiho a interniho personalniho marketingu,

véetné prostiedkil podporujicich spokojenost/stabilizaci zaméstnanc.

Soucasti hlavniho cile prace bylo také vytvofit model persondlniho marketingu, ktery by
komplexné znazorioval nejen jednotlivé nastroje externiho a interniho persondlniho
marketingu, véetné prostiedki podporujicich spokojenost/stabilizaci zaméstnanct, ale také

dilezitost jednotlivych nastroji externiho a interniho personalniho marketingu, vcetné

33



prostiedkli podporujicich spokojenost/stabilizaci zaméstnancli. Ke zkonstruovani modelu
persondlniho marketingu pfispéla syntéza vystupll z primarnich vyzkuml se ziskanymi
teoretickymi poznatky.

vvvvvv

interntho a externiho persondlniho marketingu, vcetné¢ prostfedki podporujicich
spokojenost/stabilizaci zaméstnanct byly identifikovany. Byl zjistén vliv velikosti podniku na
vnimani personalniho marketingu a na miru uplatiiovani personalniho marketingu. Béhem usili
nad diserta¢ni praci byl ziskan komplexni pohled na problematiku personalniho marketingu
Vv rozsahu, ktery nebyl doposud v ¢eské odborné literatuie prezentovan a vyustil v sepsani

monografie na téma personalni marketing.

Ptilezitosti pro budouci badani v oblasti personalniho marketingu, které byly identifikovany
prostfednictvim reSerse literarnich zdroji a realizace primdrnich vyzkum, je mozno uvést vice.
Ptilezitosti mize byt naptiklad zjisténi, zda je mozno identifikovat vztah mezi poskytovanymi
prostiedky podporujicimi spokojenost zaméstnancii a loajalitou zaméstnanci. Dale mtize byt
prilezitosti pro dals$i badani zjisténi postoji a nazord na uplatiiovani personalniho marketingu
v praxi z thlu pohledu samotnych zaméstnanct.

V diserta¢ni praci uvadéné vyzkumy byly realizovany v letech 2015 — 2017 v ramci projektd
Studentské grantové soutéze (SGS). Studentskd grantova soutéZ je zameétfena na podporu

védecko-vyzkumné Cinnosti studentti doktorskych studijnich programi. V projektech SGS

meéla autorka prace vzdy roli hlavniho feSitele.
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