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Uvod

Konkurenceschopnost a uspéSnost firmy v soucasné dobé nesouvisi pouze s nabizenym
produktem, ktery uspokojuje potieby zdkaznika, ale také s tim, jak firma vystupuje v roli
zamgstnavatele. Jak uvadéji autoti Wahba a ElImanadily (2015), Dew-Becker a Gordon (2012)
¢i Gaddam (2008), soucasné podnikatelské prostiedi a S nim i trh prace se méni ve vysokém
tempu. Kvalitni a kvalifikovand pracovni sila (oznacovana jako lidsky kapital) ptedstavuje
vyznamnou formu nehmotnych aktiv, kterymi firma disponuje a které muze zhodnocovat.
Jsou to pravé kvalifikovani a perspektivni zaméstnanci, kteti mohou firmé pomoci zvladnout
ekonomicky neuspésné obdobi a dopomoci ji k hospodarskému ristu. Vhledem k soucasné
situaci na trhu prace, kdy je pro firmy stale obtiznéjSi najit kvalitni zaméstnance, nabyva
vyuzivani ndstroji personalniho marketingu a budovani kvalitni zna¢ky zaméstnavatele na
stale vétsim vyznamu. Firmy si také kvalitni zaméstnance musi udrzet a nastroje personalniho
marketingu, které podporuji budovani kvalitni znacky zaméstnavatele, jsou pro stabilizaci
zaméstnancl v dneSni dobé klicove.

Cilem pfiispévku je zhodnotit miru vyuzivani personalniho marketingu (HR marketingu)
a konkrétn¢ hlavnich nastroji vyuzivanych v oblasti interniho personalniho marketingu, které
ptimo koresponduji s kvalitni zna¢kou zaméstnavatele (s tzv. employer brandingem). Uvodni
cast prispévku je vénovana teoretickym vychodiskim persondlniho marketingu a budovani
employer brandingu, ktera byla ziskana prostfednictvim reSerSe odborné védecké literatury.
V empirické c¢asti jsou prezentovany dil¢i vysledky dotaznikového Setfeni, zaméfeného
na zhodnoceni vyuzivani néstrojii interniho personalniho marketingu, které podporuji udrzeni
(stabilizaci) a spokojenost kvalitnich zaméstnancti. Pomoci vybranych statistickych metod je
hodnocena duleZitost nastroji pro stabilizaci zaméstnancti a budovani znacky zaméstnavatele.
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Primarni data jsou porovnana v zavislosti na velikosti podniku (velké a stfedni) u firem, které
jsou nejvetsimi zamestnavateli Libereckého kraje. Na zakladé vysledkl jsou identifikovany
hlavni atributy, které z pohledu téchto spolecnosti hraji klicovou roli pro udrzeni si klicovych
zaméstnanctu a tim 1 budovani kvalitni znacky zaméstnavatele.

1 Teoreticka vychodiska personilniho marketingu
V souvislosti s personalnim marketingem piinasi literatura nékolik pojmu, které jsou
vymezeny V nasledujicim textu. Vyznamnou soucasti personalniho marketingu je oblast

znacky zaméstnavatele.

1.1 Personalni marketing

Jak uvéadi ve svém dile Dvotdkova (2004), pojem persondlni marketing (oznacovany
Vv literatufe také jako HR marketing) se objevil poprvé v némecké personalni praci. Dle
Meiera (1991) byl tento pojem jiz v Sedesatych letech spojovan se ziskavanim pracovni sily,
konkrétn¢ s nedostatkem vysokoSkolsky vzdélané pracovni sily. V souvislosti s nedostatkem
poptavané pracovni sily si ve zmiflovaném obdobi manazefi firem zacali uvédomovat
dilezitost kvalifikované pracovni sily a konkuren¢ni vyhodu z ni plynouci. Dasledkem bylo,
ze se personalni marketing vyclenil z oblasti fizeni lidskych zdroji. Na personalni marketing
zaCalo byt nahlizeno z tradicniho marketingového pohledu. Ten vychazel z nastroju
marketingového mixu (4P: product, place, price, promotion), kde bylo pracovni misto
definovano jako produkt a na zaméstnance bylo nahlizeno jako na zakaznika, kterému je
pracovni misto nabizeno. Cilem persondlniho marketingu bylo vytvofit komplexni systém
ziskavani a udrzeni zaméstnancti a sniZeni fluktuace. Postupné se persondlni marketing
rozvijel i v praxi, a jak uvadi Fazard (2008), zaméstnanec zacal byt vniman jako partner
spolecnosti.

V soucasnosti je dle Wimmerse (2009) cilem personalniho marketingu pfedevSim budovani
pozitivniho vlivu na v§echny, ktefi se o organizaci zajimaji nebo by se o ni mohli zajimat. Jde
0 budovéani atraktivity organizace pro ambicidozni a motivované budouci zaméstnance, kteti
jsou klicem k udrzitelnosti organizace. Z definice je patrné, Ze dochdzi ke spojovani pojml
personalni marketing a budovani znacky zameéstnavatele (employer branding), a ze se hlavnim
nastrojem personalniho marketingu stdva komunikace. Ungerman (2015) ve svém odborném
¢lanku v souvislosti s komunikaci uvadi, ze jednim z dulezitych prosttedki personalniho
marketingu jsou socialni média. Zaméstnavatelé cili své aktivity na budovani jména dobrého
a atraktivniho zaméstnavatele, ktery je veSkerou vefejnosti vnimam pozitivné. Se svymi
stavajicimi zaméstnanci buduji tito zaméstnavatelé dobré, kvalitni a dlouhodobé vztahy,
potencialnimi uchazeci o pracovni misto jsou cilen¢ vyhledavani.

Autotfi Walter a Forster (2015) ve svém dile poukazuji na to, jak dileziti jsou pro firmu jeji
zaméstnanci, stavajici i budouci, a také na to, ze se stale vice persondlnich pracovniki a HR
manazert uchyluje k vyuzivani personalniho marketingu, a to jak externiho, tak interniho.
Externi personalni marketing lze dle Dvoiakové (2004) chéapat jako dlouhodobé ziskavani
lidskych zdroj z externiho trhu prace a vytvafeni pozitivniho image zaméstnavatele na trhu
prace, interni personalni marketing lze dle autorky chéapat jako opatieni zamétend ke zvySeni
stabilizace stavajicich zaméstnanct.

1.2 Znacka zaméstnavatele a jeji vyznam pro udrZeni kvalitnich zaméstnancu

Znacka je primarné spojovana s nazvem firmy, s produktem, s konkrétnim logotypem. Autofi
Kotler a Keller (2009) uvadéji ve své publikaci definici znacky Americké marketingové
asociace. Ta fikd, ze znacka mize mit podobu jména, vyrazu, znaku, symbolu nebo to miize
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byt design ¢i jejich kombinace. Kunerth a Mosley (2011) ve svém dile propojili pojmy znacka
a personalni marketing. Uvadéji, ze je cilem znacky pfilakat nové zaméstnance a udrzet si
zaméstnance stavajici. V momenté, kdy zacala byt znacka aplikovana do fizeni lidskych
zdroji, vznikl novy koncept tzv. "employer branding”. Také Backhaus a Tikoo (2004)
uvadeji, ze prostiednictvim propojeni filozofie znacky a filozofie fizeni lidskych zdroji doslo
ke vzniku nové filozofie - filozofie budovani ,,znacky zameéstnavatele®. Budovani znacky
zaméstnavatele dle autorti Backhaus a Tikoo (2004) a Love a Singh (2011) diferencuje podnik
jako zaméstnavatele a je jeho konkuren¢ni vyhodou.

Termin ,,znacka zamé&stnavatele — tzv. employer branding® byl poprvé prezentovan roku 1996
pany Timem Amblerem a Simonem Barrowem (1996) na pidé London Business School jako
balicek funkénich, ekonomickych a psychologickych vyhod, které jsou poskytovany
zaméstnavatelem a slouzi k jeho identifikaci.

Tak jako produktovd znacka nabizi vyhody svym spotiebitelim, tak také znacka
zaméstnavatele nabizi vyhody zaméstnancim (Ambler and Barrow, 1996). Podobny pohled
na employer branding mé i Edwards (2010), ktery uvadi, ze znaCku zaméstnavatele lze
oznacit jako aktivitu uplatiiujici principy marketingu v oblasti fizeni lidskych zdroja (HR).

Autofi Backhaus a Tikoo (2004), Mosley (2007) a Love a Singh (2011) se domnivaji, Ze je
znaCka zaméstnavatele koncipovana zcela v souladu s produktem spole¢nosti a v souladu
s firemni znackou. Jejim primarnim ukolem je plisobit na potenciadlni zaméstnance, vytvéaiet
a budovat povést firmy jako tspéSného zaméstnavatele smérem ven, ale budovani vztahu se
stavajicimi zaméstnanci je opomijeno.

Mosley (2007) ve svém piispévku uvadi, ze se v soucasné dobé v souvislosti s budovanim
znaCky zaméstnavatele uplatiiuje tzv. integrovany pristup. Aktivity zaméfené na ziskavani
novych zaméstnancli jsou ovlivnény ziskanymi zkuSenostmi od stavajicich zaméstnanct
a budovani znacky zaméstnavatele je v souladu s firemni znackou a kulturou.

Uspéch pfi budovani znadky zaméstnavatele spodiva ve spolupraci mezi oddélenimi
marketingu a oddé€lenimi zabyvajicimi se lidskymi zdroji (Ritson, 2002). Tento poznatek
rozsifil Minchington (2008), ktery podminil uspéch budovani znacky zaméstnavatele nejen
spolupraci mezi odd¢lenimi marketingu a lidskych zdrojh, ale také poukazal na nutnost
efektivni komunikace, a to jak uvnitt firmy, tak i ve vné&j$im prostiedi.

Budovéni znacky zaméstnavatele mize podniku pomoci pfi dosahovani jeho cili. Obecné
plati, ze hlavni ulohou znacky je poskytnout pfidanou hodnotu, naptiklad Vv podobé
spokojenych zaméstnancii, nizSich ndklada spojenych s fluktuaci ¢i v oblasti naboru novych,
kvalitnich zaméstnanct (Barrow a Mosley, 2005).

Dle Baxe (2011) souvisi otazka znaCky zaméstnavatele s autentickym a presveéd¢ivym
piredavanim firemnich hodnot a zkuSenosti potencialnim a stavajicim zaméstnanciim. Jinymi
slovy, strategie znacky zamé&stnavatele je zaméfena na snahu piesvédcit soucasné i potencidlni
zamé&stnance 0 tom, Ze pravé hodnoty firemni kultury, uplatiované zaméstnavatelem, jsou
ureny pro zajimavé a perspektivni zaméstnance (z pohledu prace pro takovouto firmu)
a slouzi tak k jejich stabilizaci.
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2 Metodika vyzkumu vyuZivani nastroju (interniho) HR marketingu

K posouzeni vyznamu a zplisobu vyuzivani interniho personalniho marketingu s dtrazem
na oblast budovani kvalitni znacky zaméstnavatele z pohledu stavajicich zaméstnanct byl
proveden vyzkum mezi vyznamnymi zaméstnavateli Libereckého kraje. K naplnéni cile
primarniho vyzkumu byl zvolen nejprve kvalitativni vyzkum, provedeny s vybranymi HR
manazery nejvetSich zaméstnavateli Libereckého kraje. V navaznosti na zjisténi z tohoto
kvalitativniho vyzkumu byl vytvofen dotaznik pro kvantitativni vyzkum s cilem ziskat
meéfitelna Ciselna data. Pro svou adresnost a také pro svou financni a ¢asovou nenaro¢nost
i naslednou jednodus$si moznost zpracovani byla pouzita vyzkumna metoda sbéru dat formou
online elektronického dotazovani, tzv. CAWI - Computer Assisted Web Interviewing, tzn.
dotazovani na webovém formulafi (Kozel a kol., 2011). Informace od respondentti byly
ziskdvany prostfednictvim linku v e-mailu, ktery odkazoval na dotaznik, umistény
na strankach SurveyMonkey. Pied samotnym odeslanim e-mailu (s odkazem na dotaznik) byli
vSichni respondenti telefonicky kontaktovani a pozadéani o vyplnéni dotazniku.

Jako néstroj sbéru primarnich dat byl pouzit strukturovany dotaznik, ktery obsahoval
19 otazek a byl roz¢lenén do 5 casti. Obsah a struktura otdzek vychazely z reSerSe zdroji
Vv oblasti personalniho marketingu i analyzy potfeb pro stavajici vyzkum. V prvni ¢asti
vypliovali respondenti identifikaéni udaje. Ve druhé ¢asti odpovidali na otazky, tykajici se
vyuzivani personalniho marketingu v podnikové praxi. Tteti, samostatnd ¢ast dotazniku, se
zaméfila na nabor jako vyznamnou oblast personalniho marketingu. Ctvrta ¢ast se vénovala
oblasti spokojenosti zaméstnanci, poveésti zaméstnavatele a podpote personalniho marketingu
vedenim firmy. Zavéreénd cast dotazniku sledovala informace ve vazbé na vyuZivani
socialnich médii jako vyznamného prostfedku HR marketingu. Jako motivacni faktor,
zvySujici navratnost dotaznikd, byla respondentim nabidnuta moznost ziskani vysledkt
dotazovani. Koncepci primarniho vyzkumu ptestavuje Obrazek 1.

Obrazek 1: Koncepce kvantitativniho vyzkumu vyuZzivani nastroji HR marketingu

Metoda Metoda sbéru Metody
vybéru dat vyhodnoceni
respondenti dat

v v v

Kvantitativni Deskriptivni Cenzus Elektronické Matematicka
, dotazovani statistika

Metoda Ukel vyzkumu

vyzkumu

vyzkum Exploraéni

Zdroj: vlastni zpracovani

Cilem celého vyzkumu bylo zhodnotit oblast personalniho marketingu ve vybranych
spole¢nostech, které jsou nejvétSsimi zaméstnavateli Libereckého kraje. Vzhledem
k omezenému rozsahu tohoto prispévku se prezentované vysledky zamétuji pouze na dilci
Cast, a to na vyuzivani interniho personalniho marketingu u téchto firem. Zakladni soubor
tvofili vSichni nejvetsi zaméstnavatelé Libereckého kraje. Podkladem pro urceni zakladniho
souboru byly strategické dokumenty Statutdrniho mésta Liberec (“Strategicka analyza pro
rozvojovou oblast Ekonomika, podnikatelské prostfedi a trh prace”), kde byli uvedeni nejvétsi
zaméstnavatelé Libereckého kraje a dokumenty Utadu prace (“Nejvétsi zaméstnavatelé
Libereckého kraje”). Celkem bylo v téchto dokumentech vymezeno a tim padem také
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osloveno vsech 84 firem (HR manazert), coz byli vSichni respondenti uvedeni ve vySe
zminovanych dokumentech. Oslovovani byli vrcholovi pracovnici z oblasti lidskych zdrojt
(HR manazefi) z téchto firem. K vyhodnoceni bylo ziskdno 58 vyplnénych dotaznik,
navratnost z oslovenych respondentii tedy ¢inila 69%. Podrobné vysledky a zjisténi vyuZzivani
persondlniho marketingu (prostfednictvim dtlezitosti ndastrojii stabilizace zaméstnanct,
majicich vliv na znaku zaméstnavatele) u nejvétsich zameéstnavateltl v Libereckém kraji jsou
prezentovany v dalsi ¢asti prispévku. Vzhledem K relativné malému poctu respondentl byly
vSechny dotazniky kontrolovany z hlediska tplnosti a prosly také logickou kontrolou, ktera se
zameéfila na kvalitu provedeného vyzkumu i samotnych dat (Kozel a kol., 2011).

3 Zpracovani primarnich dat
Primarni data od nejvétSich zaméstnavateli Libereckého kraje byla sbirana v kvétnu a ¢ervnu
roku 2015. Nasledné byla kodovana a zpracovana statistickym softwarem (“R”).

V ramci statického vyhodnoceni byly pouzity Nemindlni, ordinalni a kardindlni proménné.
U nomindlnich proménnych bylo urceno, zda je v zastoupeni dvojic jednotlivych kategorii
proménnych na dané hladiné statistické vyznamnosti a statisticky vyznamny rozdil, a to
pomoci Pearsonova Atestu.

Testovana hypotéza Ho:pl=p2 (Cetnost vyskytu jevu 1= Cetnost vyskytu jevu 2)
Alternativni hypotéza Ha:pl #p2
Testovact kritérium:

a

(n, —n,)

=X
n, +n, o (1)

Pokud bylo testovaci kritérium > 7\20“1, pak byla zamitnuta hypotéza Hp o shod¢ Cetnosti jevl
na hladiné vyznamnosti o. Nasledn¢ byla spocitana p-hodnota, uréujici, jaké chyby se lze
dopustit pti zamitnuti hypotézy Ho.

N1,N2: pocty zastoupeni jednotlivych jevii

Omezeni: plati pro n1+n,>30

Pii analyze kardindlnich proménnych byla nejprve provedena deskriptivni statistika
s vypoctem zdkladnich parametrii polohy a rozptyleni. Dale bylo provedeno ovéieni
pfedpokladii o homogenité a normalité. Pokud byly splnény zékladni pfedpoklady, byly
zkoumany vazby mezi jednotlivymi soubory. Pfedmétem zjisténi byla identifikace néstrojq,
které jsou dilezité pro stabilizaci stavajicich zaméstnancli v navaznosti na velikost podniku.
Jednalo se o zamitnuti ¢1 nezamitnuti nulové hypotézy Ho pomoci sady t-testu.

V ptipadé¢ zamitnuti normality Shapiro-testem pii jejim vyznamném naruSeni byl pouzit
neparametricky Wilcoxonlv test. V celém hodnoceni dat se pracuje s hladinou vyznamnosti
a=0,05.

4 Vysledky dotaznikového Setieni

V ramci kvantitativniho vyzkumu bylo celkem osloveno 84 firem (odborniki na lidské zdroje
z podnikt, které jsou nejvétsimi zaméstnavateli v Libereckém kraji). K vyhodnoceni bylo
pfedano 58 zapsanych dotaznikll. Priizkumu se zGcastnilo 19 zastupcti spolecnosti o velikosti
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50-249 zaméstnanci (32,8%) a 39 zastupct podnikii o velikosti nad 250 zaméstnanci
(67,2%).

Pfedmétem zkoumani a nasledného vyhodnoceni primarnich dat v ramci tohoto piispévku
byla pouze ¢ast dat ziskanych z vyzkumu, a to konkrétné identifikace a dulezitost néstroja,
které vyuzivaji odbornici na lidské zdroje pro stabilizaci stdvajicich zaméstnanci v rdmci
vyuzivani persondlniho marketingu.

Odbornici na lidské zdroje z firem, které jsou nejvétsimi zaméstnavateli Libereckého kraje,
hodnotili pomoci $kaly 1 — 6 vycet nabizenych nastroju stabilizace stavajicich zamé&stnanci,
kde hodnoceni 1 = maximaln¢ dulezité a 6 = zcela nedulezité (tabulka 1). Odbornici méli
moznost rozsifit predlozené néstroje o dal§i. Predmétem zkoumdani bylo vyhodnoceni dat
v zavislosti na velikost podniku.

Jako dulezity je vniman nastroj, jehoz median lezi v intervalu <1;2>, neutralni dileZitost ma

nastroj, jehoz median lezi v intervalu <3;4> a nedulezity je pak nastroj, jehoz medidn lezi
v intervalu <5;6>.

Tabulka 1: Nastroje stabilizace zamé&stnanct a jejich dulezitost

DiileZitost nastroji pro stabilizaci zaméstnanci

Nastroj stifedni podniky velké podniky
(50-249 (nad 250
zaméstnanci) zaméstnancii)
Median  DuleZitost  Median  DileZitost
1. VySe platu 1 dilezity 1 dilezity
2. Vztahy s nadfizenym 2 dialezity 1 dilezity
3. Jistota pracovni pozice 1 dilezity 1 dilezity
4. Seberealizace 2 dulezity 2 dulezity
5. Spoleéenska prestiZ pracovni pozice 3 neutralni 3 neutralni
6. Dobré jméno firmy 2 dilezity 2 dilezity
7. MoZnost uplatnit vlastni iniciativu 3 neutralni 2 dulezity
8. Efektivnost vedeni organizace 2 dilezity 2 dilezity
9. Pracovni doba 2 dulezity 2 dulezity
10. Zamé&stnanecké vyhody 1 dilezity 2 dilezity
11. Napln prace 2 dilezity 2 dulezity
12. MnozZstvi prace 2 dilezity 2 dilezity
13. Rozmanitost prace 3 neutralni 3 neutralni
14. ZvySovani kvalifikace 3 neutralni 2 dulezity
15. Pratelské vztahy mezi kolegy 2 dilezity 2 dilezity
16. Pracovni prostiedi 3 neutralni 2 dilezity
17. Kariérovy rust 3 neutralni 2 dilezity
18. Sdileni pracovniho mista 4 neutralni 4 neutralni

Zdroj: vlastni zpracovani

Na zéaklad¢ tabulky 1 Ize konstatovat, ze vétSinu predloZzenych nastroji vnimaji odbornici
na lidské =zdroje jako dilezité prostfedky stabilizace zaméstnanci. Pouze nastroje
»Spolecenska prestiz pracovni pozice®, ,,rozmanitost prace®, a ,,sdileni pracovniho mista“ jsou
hodnoceny respondenty (jak z podniki s 50-249 zaméstnanci, tak z podniki s 250 a vice
zaméstnanci) shodné jako ,neutrdlni“. Témto vySe vyjmenovanym nastrojim neni
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respondenty piikladan takovy vyznam Vramci stabilizace zaméstnanc jako nastrojim
ostatnim.

Rozdil v hodnoceni néstrojit mezi skupinami respondentl (z podnikii s 50-249 zaméstnanci
a z podnikd s 250 a vice zaméstnanci) lze spatfit u ndstroji ,,moznost uplatnit vlastni
iniciativu®, ,,zvySovani kvalifikace®“, ,,pracovni prostiedi* a ,kariérovy rast“. Respondenti
Lze tedy konstatovat, ze je U nastroju 7, 14, 16 a 17 indikovan rozdil v hodnoceni jejich
dilezitosti.

V nasledujici tabulce 2 jsou zpracovavany odpovédi jako kardindlni proménné. Pro
zpracovani bylo pouzito nasledujici kodovani: B11.1 = vySe platu, B11.2 = vztahy
s nadfizenym, B11.3 = jistota pracovni pozice, B11.4 = seberealizace, B11.5 = spolecenska
prestiz pracovni pozice, B11.6 = dobré jméno firmy, B11.7 = mozZnost uplatnit vlastni
iniciativu, B11.8 = efektivnost vedeni organizace, B11.9 = pracovni doba, B11.10 =
zaméstnanecké vyhody, B11.11 = népln prace, B11.12 = mnozstvi prace, B11.13 =
rozmanitost prace, B11.14 = zvySovani kvalifikace, B11.15 = ptatelské vztahy mezi kolegy,
B11.16 = pracovni prostfedi, B11.17 = kariérovy rast a B11.18 = sdileni pracovniho mista.
Tabulka obsahuje vypocty aritmetického priméru, smeérodatné odchylky, konfidenéni
interval, median a p-hodnoty pro zavéry Wilcoxonova neparametrického testu shody stfednich
hodnot pro jednotlivé hodnocené néstroje a velikosti spolecnosti.

Aritmeticky pramér je statisticka veli¢ina, vyjadiujici stiedni hodnotu z testovaného souboru.
Smérodatna odchylka urcuje, jak moc jsou hodnoty rozptyleny ¢i odchyleny od priméru
hodnot. Konfiden¢ni interval je interval, kde se nachazi stifedni hodnota statistického souboru
se spolehlivosti 1- a. Medidn déli soubor hodnot na dvé stejné velké ¢asti.
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Tabulka 2: Statistické vyhodnoceni dilezitosti nastroju stabilizace zaméstnancti

Nastroj Velikost x sd _;% z4:% Median p-hodnota
spole¢nosti Vn Vn Wilcoxonova
testu strednich
hodnot
B11.1 stfedni 1,7 1,32 0,7 2,7 1 0,677
velky 1,6 0,93 1,3 2,0 1
B11.2 stfedni 20 1,32 1,0 3,0 2 0,351
velky 1,5 063 1,3 1,7 1
B11.3 stfedni 1,8 1,39 0,7 2,8 1 1,000
velky 1,6 0,89 1,3 1,9 1
B11.4 stfedni 28 1,48 1,7 3,9 2 0,116
velky 1,9 0,84 1,6 2,3 2
B11.5 stfedni 34 1,24 2,5 4.4 3 0,177
velky 2,7 1,05 2,3 3,1 3
B11.6 stfedni 28 192 1,3 4,2 2 0,335
velky 1,9 091 1,6 2,3 2
B11.7 stfedni 34 1,33 2,4 44 3 0,009
velky 22 0,94 1,9 2,6 2
B11.8 stfedni 24 1,33 14 3,4 2 0,694
velky 22 111 1,8 2,6 2
B11.9 stfedni 2,3 1,58 1,1 3,5 2 0,790
velky 2,2 0,89 19 2,5 2
B11.10 stiedni 1,8 1,09 1,0 2,6 1 0,203
velky 2,1 0,88 1,8 2,4 2
B11.11 stiedni 22 1,20 1,3 3,1 2 0,821
velky 21 0,94 1,7 2,4 2
B11.12 stiedni 24 1,13 1,6 3,3 2 0,713
velky 2,3 0,87 1,9 2,6 2
B11.13 stiedni 29 0,78 2,3 3,5 3 0,148
velky 24 1,10 2,0 2.8 3
B11.14 stfedni 33 141 2,3 44 3 0,081
velky 24 0,93 2,1 2,7 2
B11.15 stfedni 24 1,13 1,6 3,3 2 0,144
velky 1,9 0,97 15 2,2 2
B11.16 stfedni 2,7 1,32 1,7 3,7 3 0,056
velky 1,8 0,71 15 2,1 2
B11.17 stiedni 3,0 1,58 1,8 42 3 0,356
velky 24 1,03 2,0 2,8 2
B11.18 stiedni 42 1,20 3,3 51 4 0,465
velky 39 1,36 3,3 4.4 4

Zdroj: vlastni zpracovani

Statistické veli¢iny, uvedené v tabulce 2, potvrzuji vysledky analyzy piedchazejici (tabulka

o 24

odbornikli na lidské zdroje (u velkych i stfednich podnikil) jevi ,,vySe platu™ a ,jistota
pracovni pozice“. Naopak jako nejméné dulezity nastroj pro stabilizaci zaméstnancli se
u téchto odbornikt jevi nastroj ,,sdileni pracovniho mista“.
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Analyza stfednich hodnot pomoci neparametrického Wilcoxonova testu prokazala, ze je
statisticky vyznamny rozdil v hodnoceni dutlezitosti nastroje 7. To potvrzuje zavery analyzy
medidnt a rozlozeni. Ostatni rozdily, které piedchozi analyza naznacila, nebyly analyzou
sttednich hodnot prokazany.

Déle byla provedena analyza vlivu velikosti podniku na skladbu odpovédi metodikou
jednofaktorové analyzy rozptylu ANOVA. Souhrnné vysledky prezentuje nésledujici tabulka
3.

Ho: na hodnoceni nema velikost podniku vliv (efekty o jsou nulové)
Ha: na hodnoceni ma velikost podniku vliv

Pokud je HV<0,05, pak lze konstatovat, ze odpovédi na otazku v zavislosti na velikosti
podniku jsou statisticky vyznamné odlisné.

Tabulka 3: Vyhodnoceni vlivu velikosti podniku - ANOVA

Velikost podniku
Nastroj Oznaceni Statistika F HV
1. Vyse platu B11.1 0,007 0,932
2. Vztahy s nadiizenym B11.2 2,511 0,122
3. Jistota pracovni pozice B11.3 0,209 0,650
4. Seberealizace B11.4 4,738 0,036
5. Spolecenska prestiz pracovni pozice B11.5 3,030 0,091
6. Dobré jméno firmy B11.6 3,419 0,072
7. Moznost uplatnit vlastni iniciativu B11.7 9,491 0,004
8. Efektivnost vedeni organizace B11.8 0,285 0,597
9. Pracovni doba B11.9 0,106 0,746
10. Zaméstnanecké vyhody B11.10 0,825 0,370
11. Napln prace B11.11 0,166 0,686
12. Mnozstvi prace B11.12 0,252 0,618
13. Rozmanitost prace B11.13 1,753 0,194
14. Zvysovani kvalifikace B11.14 5,416 0,026
15. Pratelské vztahy mezi kolegy B11.15 2,269 0,140
16. Pracovni prostiedi B11.16 6,681 0,014
17. Kariérovy riist B11.17 2,016 0,164
18. Sdileni pracovniho mista B11.18 0,509 0,480

Zdroj: vlastni zpracovani

Z tabulky 3 vyplyva, ze analyza rozptylu naznacuje rozdily u hodnoceni nastroju 4,7,14 a 16.
Zavér je shodny se zavery analyzy rozdilli mediant a rozdé€leni Cetnosti.

4.1 Diskuse vysledki vyzkumu

Nasledujici tabulka 4 shrnuje vysledky pfedchozich analyz, které se zabyvaly odpovéd'mi
respondentl s ohledem na velikost podnikii. Je patrné, ze rozdil v hodnoceni nastroje
,»,moznost uplatnit vlastni iniciativu* odborniky na lidské zdroje z velkych a stfednich podnika
(nejvétsi zaméstnavatelé Libereckého kraje) je mozno povazovat za prokazany (potvrdily ho
vSechny tfi zplsoby testovani). Naproti tomu rozdily v hodnoceni nastrojii ,,seberealizace®,
,,zvySovani kvalifikace®, ,,pracovni prostiedi* a ,,kariérovy rust* byly prokazany pouze jednou
nebo dvéma metodami ze tii. Je tedy na misté pfijmout konzervativni zavér, ze rozdily se zde
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vyskytuji, ale jejich statistickou vyznamnost/nevyznamnost nelze dostatecné prokazat nebo
vyvratit.

Tabulka 4: Souhrnné hodnoceni nastroju odborniky na lidské zdroje (rozdily v hodnoceni)

Nastroj

Analyza rozdilu
mediani

Analyza
stfednich
hodnot
Wilcoxonovym
testem

ANOVA

1. Vyse platu

rozdil neprokazan

rozdil neprokazan

rozdil neprokazan

2. Vztahy s nadfizenym

rozdil neprokazan

rozdil neprokazéan

rozdil neprokazéan

3. Jistota pracovni pozice

rozdil neprokazan

rozdil neprokazan

rozdil neprokazan

4. Seberealizace

rozdil neprokazan

rozdil neprokazéan

rozdil prokézan

5. Spolecenska prestiz
pracovni pozice

rozdil neprokazan

rozdil neprokazan

rozdil neprokazan

6. Dobré jméno firmy

rozdil neprokazan

rozdil neprokazan

rozdil neprokazan

7. MozZnost uplatnit vlastni
iniciativu

rozdil prokézan

rozdil prokézan

rozdil prokézan

8. Efektivnost vedeni
organizace

rozdil neprokazan

rozdil neprokazan

rozdil neprokazan

9. Pracovni doba

rozdil neprokazan

rozdil neprokazan

rozdil neprokazan

10. Zaméstnanecké vyhody

rozdil neprokazan

rozdil neprokazan

rozdil neprokazan

11. Néapli prace

rozdil neprokazan

rozdil neprokazéan

rozdil neprokazéan

12. Mnozstvi prace

rozdil neprokazan

rozdil neprokazan

rozdil neprokazan

13. Rozmanitost prace

rozdil neprokazan

rozdil neprokazan

rozdil neprokazan

14. ZvySovani kvalifikace

rozdil prokézan

rozdil neprokazéan

rozdil prokdzan

15. Préatelské vztahy mezi
kolegy

rozdil neprokazan

rozdil neprokazan

rozdil neprokazan

16. Pracovni prostredi

rozdil prokézan

rozdil neprokazan

rozdil prokézan

17. Kariérovy rlst

rozdil prokézan

rozdil neprokazéan

rozdil neprokazan

18. Sdileni pracovniho mista

rozdil neprokazan

rozdil neprokazan

rozdil neprokazan

Zdroj: vlastni zpracovani

Primérni data, ziskana od velkych a stfednich podnikii v Libereckém kraji (od nejvétsich
zamé&stnavatel tohoto kraje) pak ukazuji na to, Ze nastroje ,vySe platu®, ,vztahy
s nadfizenym®, ,,jistota pracovni pozice®, ,seberealizace®, ,,dobré¢ jméno firmy*, ,,efektivni
vedeni organizace®, ,,pracovni doba®, ,,zaméstnanecké vyhody*, ,napli prace”, mnozstvi
prace® a ,,pratelské vztahy mezi kolegy* jsou vnimany odborniky na lidské zdroje (bez rozdilu
ve velikosti podniku) jako velmi dulezité. Naopak néstroje ,,spoleCenskd prestiz pracovni
pozice®, ,,rozmanitost prace®, a ,,sdileni pracovniho mista* jsou vnimany odborniky na lidské
zdroje (bez rozdilu ve velikosti podniku) jako méné dilezité. U néstroje ,,moznost uplatnit
vlastni iniciativu® byl prokazan rozdil v odpovédich v zavislosti na velikosti podniku vSemi
tremi analyzami. Lze tedy konstatovat, Ze vétSina nastrojli, zkoumand v primarnim vyzkumu,
ukazuje na jejich vyznam v oblasti interniho personalniho marketingu u nejvétsich
zam¢stnavateli v Libereckém kraji a poukazuje tak na oblasti, na které by se mél
zaméstnavatel zaméfit pfi budovani své kvalitni znacky a udrzeni si kvalitnich zaméstnancii.

Jak ukazaly vysledky, nejdulezitéjsim nastrojem, ovlivitujicim stabilizaci stavajicich
zaméstnancl,, se z pohledu odbornikii na lidské zdroje u nejvétSich zaméstnavateld
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Vv Libereckém kraji jevi vySe platu. Tuto skutenost potvrzuji napt. také Irshad a Afridi
(2012), ktefi uvadéji, ze pravé odménovani hraje klicovou roli v motivaci zam¢stnanci a tim
I Vv jejich stabilizaci z pohledu zaméstnavatele. Podobn¢ také Manhertz (2011) potvrzuje
ve své studii, provedené¢ mezi 738 HR manazery ptfednich svétovych spolecnosti, ze
klicovymi néstroji stabilizace kvalitnich talentovanych zaméstnanci jsou poskytovani
odpovidajiciho odménovani a systému benefiti. Ve srovnani s mezinarodnimi vysledky
poukazuji vysledky za Liberecky kraj (z pohledu HR manazerl) také na vyznamnou roli
Jistoty pracovni pozice pro stabilizaci zaméstnancu.

Manhertz (2011) dale vyzdvihuje nutnost implementace takovych oblasti do podnikové
strategie, jako jsou: vytvoreni podminek pro vzdélavani a rozvoj ¢i diraz na zainteresovanost
(engagement) zaméstnanci. Tato zjisténi koresponduji s vysledky empirického Setieni,
prezentovanymi v tomto piispévku, kde zvySovani kvalifikace ¢i moznost seberealizace
uvadeji respondenti také jako dilezité, a to predevsim ve velkych spole€nostech.

Statisticky testované vysledky vyzkumu potvrzuji vyznam vétSiny zvolenych néstroji
vV oblasti persondlniho marketingu jako dulezitych faktorti pro stabilizaci kvalitnich
zaméstnancl u nejveétSich zaméstnavatelii v Libereckém kraji.

Zavér

Tématem ptispevku je personalni marketing, pfedevsim interni personalni marketing, ktery je
dulezity prostiedkem pro udrZeni si kvalitnich zaméstnancti ve spole¢nostech a je vyznamny
pro budovani znacky zaméstnavatele. Piispévek seznamuje s aktualni oblasti personalniho
marketingu ve vazbé na znaCku zaméstnavatele a otazku stabilizace zaméstnancu, a to
s vyuzitim dat ziskanych od nejvétSich zaméstnavateld v Libereckém kraji v roce 2015
(konkrétné HR manazeri a specialistll).

Cilem ptispévku bylo zhodnotit miru vyuzivani a dilezitost konkrétnich nastroju stabilizace
zaméstnancll ve vazbé na oblast interniho personalniho marketingu a budovani znacky
zamé&stnavatele na konkrétnich datech. Néasledn& pak zjisténi vyuzit k doporuceni firmam
V oblasti stabilizace zaméstnancti a vyuzivani personalniho marketingu.

ReserSe uvedena v Gvodni Casti ptispévku potvrzuje, Ze je personalni marketing pomérné
novym, nicméné velmi vyznamnym oborem, dalezitym pro ziskavani a udrzeni si kvalitnich
zaméstnancl. Soucasn¢ analyza sekundarnich zdroji potvrdila skutecnost, Ze pievlada
nedostatek odborné védecke literatury a vysledkti vyzkumi na téma personalni marketing.

Zjisténi, vyplyvajici z teoretické i empirické casti, poukazuji na vyznam nastroju, jako jsou
predevs$im vySe platu, vztahy s nadfizenym, jistota pracovni pozice ¢i seberealizace v oblasti
interniho personalniho marketingu a jejich dilezitost pro udrZeni si spokojenych
a motivovanych zaméstnanctli. Zaroven piispévek upozoriiuje i na to, Ze zamestnavatelé by si
méli uvédomovat vyznam téchto néstroji, pecovat o kvalitni znacku zaméstnavatele a snazit
se identifikovat pravé ty faktory, které maji na udrzeni si zaméstnancti nejvétsi vliv. Pfi
identifikaci téchto faktori by také méli pracovat i s ndzory samotnych zaméstnanci, a to 1
s ohledem na specifika riznych firemnich kultur ¢i generaci (napi. generace Y nebo Z). Tyto
faktory je nutné nejen identifikovat (napf. zpohledu zaméstnanci v ramci prizkumu
spokojenosti), ale cilen¢ je implementovat do personalni i celopodnikové strategie.

Vyzkumny tym si uvédomuje, ze pro zobecnéni zaveru je potieba provést rozsahlejsi vyzkum,
ktery by zohlednil vSechny velikosti podnikti a dals§i aspekty, napiiklad obor podnikéni
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¢i pravé posouzeni z pohledu zaméstnanci spolecnosti. Vzhledem ktomu, Ze se jedna
o aktualni a rozvijejici se oblast, na které zavisi uspé$nost zaméstnavatele, si vyzkumny tym
klade za cil ve zkoumani této problematiky pokracovat a prohloubit praci se sekundarnimi i
primarnimi daty.

Podékovani
Tento ¢lanek vznikl za podpory grantu SGS ,,Vyuziti persondlniho marketingu v podnikové
praxi®.
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