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ABSTRAKT

Abstrakt ¢esky

Predmétem této diplomové préce je vymezeni pojmu persondiniho marketingu a nastroju
marketingové komunikace vyuZivanych persondné poradenskymi spole¢nostmi. Duraz je
kladen na také na vyznam budovéni vztaht se zékazniky a soucasné trendy previadgjici
v oblasti personalitiky. Podrobngji je popsan proces vybéru zaméstnanci. Druhd ¢ast se
tyka charakteristiky spolednosti Kienbaum und Partner, pro kterou je tato préce
zpracovdvana a  problematiky vyuZivéni vybranych marketingovych néstroja touto
spolednosti. Volba téchto néstroji je porovnana smarketingovou komunikaci ostatnich
persondné poradenskych spolecnosti, vybranych podle ptesné zvolenych kritérii. Informace
byly ziskany prostiednictvim marketingového vyzkumu. Zavér préce tvoii doporuceni

optimaniho vyuZiti nastrojia marketingove komunikace.

Abstrakt ve svétovém jazyce

The subject of this master thesis is determination of defining personal marketing and tools
of marketing communication. Emphasized is aso the importance of building relationship
with clients and present trends dominanting in the field of personnel. In detail is described
the process of employees selection. On the other hand there is a charecterization of the
company Kienbaum und Partner, which is this work done for, and problems of using the
chosen marketing tools by this company. Choice of these tools is compared with the
marketing communication with other personnel consultancy companies that were chosen by
punctualy elected criterions. The inputs were gained based on marketing research.
Conclusion of work creates recommendation for the optimal use of the marketing

communication tools.
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UvoD

PredloZen& diplomova préce je zaméiena na vyuZiti prostredka marketingové komunikace
persondné poradenskych spolecnosti. Zabyva se také souvidostmi mezi marketingem a

persondistikou obecne.

Predmétem této diplomove préce je vymezeni pojmu personaniho marketingu, zé&kladnich
marketingovych pojma a metod, se kterymi se pracuje pii aktivnim oslovovani zakaznika
persondné poradenskych spolecnosti. Struéné jsou vymezeny prostiedky a néstroje
marketingové komunikace a marketingovy vyzkum. Daraz je kladen také na vyznam
budovéni vztaht se z&kazniky a soucasné trendy pieviadajici v oblasti personalistiky. Druhé
Cast prace se tyké charakteristiky spolecnogti Kienbaum und Partner, pro kterou je tato
préce zpracovdvana a problematiky vyuZivani vybranych marketingovych nastroja touto
spolednosti. VyuZiti téchto néstroji je porovnano s marketingovou komunikaci ostatnich
persondné poradenskych spolecnosti, vybranych podle zvolenych kritérii. Prakticka ¢ast je
zametena na ziskani informaci od vybraného vzorku persondiné poradenskych spolecnosti a
vyhodnoceni vyuziti jednotlivych marketingovych néastroja. Zavér préce tvori doporuceni

optimaniho vyuZiti nastrojia marketingove komunikace.

Cile:

1, Cilem teoretické ¢a&gti je uvést do problematiky personélniho marketingu, marketingovych
komunikaci, zeména popsat jednotlivé marketingové nastroje a zdaraznit vyznam osobni
komunikace pro vytvoreni dlouhodobého vztahu mezi spolecnosti a z&kaznikem. Dde pak

popsat vybérovy proces a metody vybéru zaméstnanci.
2, Vymezit duleZitost komunikace pro budovéani diouhodobych vztahi se zakazniky.

3, Vytvotit typologii persondnich spole¢nosti. Provést dotaznikové Setieni zamérené na
vyuZiti marketingové komunikace ve spolecnosti Kienbaum und Partner. Zvolit skupinu
persondnich spolecnosti se steinym zamétenim a provést v nich marketingovy vyzkum.
Porovnat zji&teéné vydedky spolecnosti Kienbaum und Partner s ostatnimi personané
poradenskymi spolecnostmi.
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4, Zhodnotit vyuZivani prostiedkid marketingové komunikace personané poradenskymi

spole¢nostmi a navrhnout optimani marketingovou komunikaci.

Hypotéza: Persondiné poradenské spolecnosti spoléhaji predevsim na viechny formy osobni
komunikace, druhou nej¢astéji vyuzivanou formou je public relations. VyuZiti ostatnich
progtiedkia marketingové komunikace je spiSe okrajové. VétSina personanich spole¢nosti
zamétenych na head hunting je presvédéena o tom, Ze tyto formy komunikace jsou

dostacujici.

Pri zpracovani této préce byly vyuZity zdroje tykajici se oblasti fizeni lidskych zdroju a
marketingovych komunikaci. Propojeni téchto dvou oblasti v literatuie neni obvyklé.
Literatura, ze které bylo ¢erpano se zabyvala podrobné vZzdy jednim nebo druhym tématem.
Pro vytvoreni kompaktniho celku bylo nezbytné vybrat jen urcitou specifickou ¢ast. Pokud
jde o hodnoceni ostatnich zdroja informaci, je nutné zminit, Ze ziskat jakékoliv Udaje nad
zékladni rémec, je obtizné. VétSnou se lze setkat jen sjakymsi obecnym néstinem
problematiky. O marketingovych aktivitdch persondnich spolecnosti je téméf nemozné
ziskat jakékoliv informace z vereginé dostupnych zdroji. Tyto spolednosti jednoznacné
nepatii mezi nejvetsi zadavatele inzerce, a proto se neobjevuji v Zadnych tabulkéch ani
prehledech mapujicich strukturu vydaji na propagaci. Touto problematikou se nezabyvaji
ani z&dné odborna periodika zamérend na lidské zdroje a informace v marketingovych

periodicich se objevuji velmi ztidka a jsou velmi kusé.

V teoreticke ¢asti prace byly pouZity metody komparace, klasifikace a analyzy. V praktické

¢asti 4o zejména o popis, anayzu, syntézu, klasifikaci a komparaci.
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1 PERSONALNI MARKETING

Oblast lidskych zdroji stéva pro spolecnosti stale duleZitéjsi. V této souvidosti se zatind
hovotit o persondinim marketingu. Persondni marketing maZeme charakterizovat jako
filosofii v oblasti lidskych zdroju. Jde o to Zjistit, jaké zaméstnance a v jakém ¢asovem
horizontu spolecnost potiebuje a take to, jek je zisk& Dae se spolecnost snazi Zjigtit, zda
ma lidsky potencid k tomu, aby mohlo byt dosahovéno podnikatelskych cilt a to nejen téch
soucasnych, ale i v budoucnosti. Zaroven jde o posouzeni toho, které pracovniky by mohla
spole¢nost postrédat a jak je nahradit novymi. Tato hlediska by neméli oddélen¢ posuzovat
pouze personalisté spolecnogti, ae je nutné do celého procesu zaangaZovat vrcholové
vedeni spolecnosti Cilem je vytvorit dlouhodobé fungujici strategii, kterd bude schopna
uspokojovat potieby spolecnosti v ménicim se trznim prostiedi. Jde tedy o posun od
persondniho planovéni k strategickému ndboru. DuleZité je identifikace pozic a dovednosti,
které jsou z hlediska dal&iho Uspéchu pii vybéru zaméstnanci strategické. Je nutné vénovat

pozornost odlisnostem a novym feSenim. (Armstrong, 2002)

Persondni marketing je také zaroven nastrojem ke zvySovani atraktivity podniku. Vedeni ve
spojeni s personalisty by meélo byt schopno odhadnout potieby stavaicich a potencidnich
pracovnika a nabidnout jim pro né zajimavé podminky. Objektem zgmu tedy nejsou jen
soucasni zaméstnanci, ale i potenciondlni, napt. studenti a absolventi 8kol, jgichz zgjem je
mozné podchytit uZ v pribéhu studia, kdy jim spolecnost nabidne napiiklad moZnost
vykondvat ve spolecnosti praxi. Jsou to ale také pracovnici konkurence a celkové vechny

volné pracovni sily natrhu. Svij viiv mai préce persondné poradenskych spolecnosti.

Pri definovani hlavni strategie v oblasti persondniho marketingu je nutné s uvédomit, Ze
spolednost ¢eka hledani, vybeér, ndstup a adaptace pracovnika ve spole¢nogti. Spolecnost
musi mit zcela jasno v tom, jak& pracovni mista bude obsazovat a zéroven musi byt schopna
popsat toto pracovni misto (profesiogram). Klicovy je samozigimé vybér pracovnika, ktery

s spolecnost zgji&'uje sama nebo pomoci externich specialista. (Armstrong, 2002)
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,» Organizace se musi naucit uvazovat o sobé nikoliv tak, Ze produkuje zbozZi nebo suzby,
ale Ze nakupuje zakazniky, nebor delé veci, které primeji lidi, aby snimi obchodovali.”
(Armstrong, 1999)

Jako zakazniky v tomto piipadé vnimaji vedeni spolecnosti, jejichz piéni a potieby by meély
byt schopni rozpoznat, ale i uchazete o praci. Dulezité je velmi dobie znét strategii
spolednosti, vyznamné oblasti fungovani a odhalit postaveni lidskych zdroju v téchto
zalezitogtech. (Armstrong, 1999)

1.1 Rizeni lidskych zdroja

Prichod a odchod pracovnikt z a do spolecnosti pripadné presun z jedné pozice na jinou,
jgjich pasobeni a rozvoj, nelze v Zadném pripadé ponechat ndhodg, proto se dnes vSeobecné
hovoti o tizeni lidskych zdrojia. Mezi hlavni Ukoly fizeni lidskych zdroji patii zejména ndbor
a vyber. D8e pak rozvoj a zvyXovani pracovni kvalifikace, coZ predstavuje zejména
organizovat a provadét kurzy, které slouzi k dalSimu sebezdokonaeni zaméstnanci. Vyvoj
lidskych zdroju je nepochybné také soucasti strategického planovéni, tato oblast vypovida o
tom, jak jsou pracovnici ve spole¢nosti spokojeni piipadné pro¢ odchézi. Stim souvisi i
posuzovéni vykonu, poradenstvi pro zaméstnance, prosazovani zaméstnaneckych vyhod a

strategii odmeénovani. (Foot, Hook, 2002)

Klasickeé ukoly personalniho Gtvaru ve spolecnosti |ze shrnout do nésleduijicich deviti bodu.

1) formovani pracovni sily — vybér uchazecu, ndbor, analyza prace, popisy préce,

povySovéni a premistovani, apod.

2) péce o zamestnance — hodnoceni pracovnika, zaméstnanecke vyhody, ochrana zdravi atd.
3) pracovni vztahy — vyjednavéni kolektivnich smluv, stiZznogti, apod.

4) oleni, vycvik arozvoj

5) stimulace — stimulaéni mzdove programy, podily na zisku

6) komunikace — analyza zpétnych vazeb, prizkumy postoji, nadouchéani
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7) organizace — névrhy organizacni struktury, planovani, hodnoceni, inovace, pirekonani

odporu ke zméndm v organizaci

8) programy a planovani v persondlni oblasti — ur¢ovani cili organizace, zasady podnikové

strategie a politiky, progndza budoucich potieb lidskych zdrojua

9) andyza, audit, vyzkum (Mayerov4, 2000)

Tyto ¢innosti obvykle podnik zajistuje prostiednictvim vlastniho persondniho oddéleni
nebo prostiednictvim specializované externi spole¢nogti. MuZze samozigimé dochézet i ke
kombinaci téchto dvou zpusobii, kdy s personalista najima specializované odborniky na
vykonéni jasné definované cinnosti. Nejcastéji to byva pravé pomoc pii vybéru nového
pracovnika nebo rozvoj pracovnika sou¢asnych. Pravdou je, Ze v malych spole¢nostech mé
obvykle personalistiku na starosti majitel ¢i feditel. Tito lidé obvykle nemaji vzdelani
z oblagti personalistiky a vykonavaji tuto funkci spise intuitivné na zékladé aktudni potieby.
To v&ak nemusi znamenat, Ze Spatné. Obvykle maji piSe nedostatek ¢asu a financi na to,
aby mohli své zaméstnance nechat rast a nenabizi jim Z&dné nebo jen maé moZnogti
rozvoje. Toto tvrzeni viak Ize jen velmi téZce zobecnit, vZdy zéleZi na oblasti a predmétu
podnikani, na typu podniku apod. Nechci tim v3ak v Z&dném pripadé ftici, Ze u velkych
spole¢nosti je to vZzdy lepSi. Rozvoj persondu a podpora tvarciho a préatelského prostiedi
v podniku neni samoziejmosti, to plati i o financovani rozvoje zaméstnanci. Neustale roste
tlak na znalosti pracovniki a oni sami by meli mit proaktivni pristup ke svému vzdélavani a
dalS§imu rozvoji. Rozhodujici je pristup zaméstnavatele, zda mu zaeZi rozvoji pracovniki,

na budovéni pozitivnich vztaht a do jaké miry pracuje s motivaci zaméstnanci.

Nekdy se také maZze stét, Ze zamésthavatel nabidne vzdélavaci programy, ale neda
zaméstnancam jasny Kli¢ k tomu, jaky z nich maji nav&tévovat, aby jim to prineslo prospéch
pii vykonu sou¢asného zaméstnani. Zaméstnanci s pak voli kurzy podle toho co je bavi ane
ty, které opravdu potiebuji. Dochézi tak k plytvani ¢asu i prostiedki. Zameéstnavatel by mél
mit zcela jasno v tom, jaké kurzy je nutné zaméstnancam nabidnout, to vyplyva z dokonalé
znalosti pracovni ndping jednotlivych pozic. Je tieba zvolit optimalni koncepci zaloZenou na

potiebdch zaméstnance i spolecnosti.
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1.2  Novévyzvy v Fizeni lidskych zdroja

Persondni oddéleni by m¢lo patiit mezi nejlépe informovana oddéleni v celé spolecnosti.
V¢asné informace o situaci na trhu a ve spole¢nosti, znamengji schopnost véas reagovat na
vzniklou situaci. Ekonomické trendy a poZadavky kladou velké néroky na lidské zdroje ve
spolednosti. Persondné poradenské spolecnosti musi byt schopny reagovat se svoji
nabidkou duZeb na konkrétni situaci na trhu a zéroven sledovat trendy v oblasti lidskych
zdroji. V podedni dob¢ se zacina stde vice projevovat tlak na snizovani poctu stélych
zaméstnanca. Srostoucim tlakem na trzich préce je zaméstnanec nucen k tomu, aby byl
zodpovédny za svoji zaméstnavatelnost. Pracovnici musi byt schopni reagovat na potieby
trhu a neustdle na sobé pracovat, tzn sedovat moderni technologie, studovat jazyky,
zvySovat s kvalifikaci.

ZvI&te pokud s uvédomime, Ze v podedni dobé se i v Ceské republice stava stéle
vyhleddvangjsi outsourcing neboli vy¢lenovani cinnosti, kdy se uréitou problematikou
nezabyva pracovnik spolecnosti, ale Uzce specializovany subjekt. SniZzuje se tak pocet
stalych zaméstnanct  spolecnosti, roste hodnota Uzce specidizovanych odbornika
zamétenych na urcitou problematiku. Od zamgstnanct se stéle castéji ocekava, Ze budou
iniciativni, schopni sebetizeni a vétSinou i vysokého stupné sebemotivace. A navic budou
pracovat seldnem a nasazenim. (Styblo, 1998) To tedy znamena, Ze dnesni pracovnik by
mel byt charakteristicky tim, Ze sdm vyhledavé odpoveédnost, samostatné tesi zadané ukoly a
neni ho nutné kontrolovat. Na druhou stranu musi mit presné definované pravomoci a

odpovednosti, které jsou delegované na patticny stupen fizeni.

Pozorujeme tedy snahu zmenit tradi¢ni pristupy personalista k pracovnikam, které se
struené shrnuji do ¢ty ,,C faktorua* (competitive advantage, control, coordination, costs).
»Jde o ziskani konkurencni vyhody posilovanim odpovednogti lidi za vysledky viastni
prace, kontrolu jako zi&ovani, co mé byt a kym na jaké Urovni 7izeni sledovano a v jaké
mie autonomie. Déle jde o koordinaci - proces vymeny informaci a komunikace vedouci
ke spolupraci a néklady, které prredstavuji ohodnoceni prinosu investic do zameéstnancii.”

(Styblo, 1998)
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1.3  Analyza pracovni ¢innosti a pracovniho mista

131 Kvality uchazete

Jesté diive néZ znatné spolednost hledat noveého zaméstnance, musi provest analyzu mista,
které chce obsadit. Méla by s také zrekapitulovat, zda opravdu potiebuje zaméstnance na
tuto pozici, ptipadné zda uz tuto ¢innost nevykon&vé nékdo jiny. Pokud se presvédci o
tom, Ze nikoliv, je nezbytné definovat, co ¢lovek natéto pozici musi umet, jaké by mély byt
jeho schopnogti a dovednosti, jakou byl mél mit za sebou odbornou piipravu a zda na ngj
bude pozice klast n¢jaké zvI&&tni pozadavky. Ur¢ité bychom meli mit predstavu, jek se tato
pozice bude vyvijet do budoucna. Popis mista je prvnim krokem pii vybéru nového
zaméstnance. Dulezité je, zda a do jaké miry se bude profil kandidata shodovat s profilem

pozice.

Pro tyto Ucdly je uZitecné vytvorit model pracovni pozice na miru ptimo pro danou
spole¢nost - tzv. "Benchmark™. Benchmark vychézi z popisu pracovni pozice a predevsim z
vlastnosti a charakteristik nejlepSich pracovnika na dané pozici. Vysedky dohromady tvori
profil pracovni pozice. Pokud budou pfijati lidé se srovnatelnymi viastnostmi, prijdou do

spole¢nosti dalsi pracovnici, kteti budou presné takovi jako ti, ktefi podavaji nejlepsi vykon.

Informace o pozici miZzeme ziskat z n¢kolika zdroji. Jednak od osoby, ktera préci
v souéasné dob¢ vykondva, od pitimého liniového manaZera nebo od personalisty
spolednosti. Vzdy bychom mgéli porovnat vypovédi vdech téchto stran. Kazda ze
z0¢astnénych stran miZe totiZz informace, a’ uz Umysné ¢i zcela nelmysdng, zkredlit.
Nadhodnotit ¢i naopak podhodnotit, podle toho jak pozici vnimé& D& se také predpoklédat,
Ze soucasny pracovnik bude mit tendenci vylicit pozici jako doZitou a vyznamnou.
(Kienbaum, 1997)

Prfi popisu pozice bychom se n¢li zamgtit zejména na podrobny popis vykonavanych

v

¢innosti, jaké jsou ngduleZitéjsi cinnosti a povinnosti s nejvétsi odpoveédnosti, urcit kolik
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¢asu je nutné vénovat jednotlivym ¢innostem, jaka je frekvence vykonévéani, a v neposledni

fadé jakeé jsou specifikace potiebnych dovednosti. (Foot, Hook, 2002)

Existuje hned nékolik modeli, které se touto tématikou podrobné zabyvaji. Jde naptiklad o
sedmibodovy model Aleca Rodgera nebo pétistupniovy mode Johna Frasera. Prvni z nich
vénuje pozornost spiSe fyzické zpusohilosti k vykonu préce, znalostem, dovednostem,
dispozicim, inteligenci, schopnostem, zgmam. John Fraser hovoii o vlivu zaméstnance na
ostatni, kvalifikaci a zkuSenostech, vrozenych schopnostech, motivaci a tzv. emociondnimu
ustrojeni, coZ je napt. citova stabilita, schopnost piekonavat stres, schopnost vychazet
slidmi apod. Jde tedy spiSe o dynamiku uchazedovy kariéry. (Armstrong, 2002) Shrneme-li
to, jsou daleZité znalosti, dovednosti a osobni kvality. Tento popis ostatné nemusi slouZzit
pouze pii vybéru nového pracovnika, ale i pro potreby hodnoceni vykonu a pro identifikaci
potieb vycviku.

1.3.2 Interni versus externi zdroje

Pokud management podniku dojde k rozhodnuti, Ze ma pozici, kterou opravdu potiebuje
obsadit, presné vi, co ¢lovék na této pozici déla a jaké by meély byt jeho schopnosti a
dovednosti, musi  zvaZit, kde bude hledat vhodné uchazete. K dispozici obvykle méle dva

zdroje, ato interni a externi.

Interni zdroje predstavuji zaméstnanci podniku. Jegjich vyhodou je, Ze o nich jizZ méme celou
fadu sekundarnich informaci, zéroven je postup na vySSi ¢ mirné odliSnou pozici
zaméstnanci vitén a puasobi motivacné. Na druhou stranu externi uchaze¢ maze podniku
nabizet zcela novy pohled, perspektivy a moznosti. PiinaSi sebou nove kontakty, postupy a
feSeni. To maZe mit v urcitych Stuacich rozhodujici vliv. VZdy z8eZi na pozici, kterou
obsazujeme, na poZadavcich, které mame a na fadé ddsich faktord. MaZeme samozigime

pouZit i oba dva zdroje. Po tomto rozhodnuti nésleduje nabor.
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1.3.3 Nabor

Na&bor je prvni z kroku, kterym déva spolecnost verejné najevo potiebu obsadit pracovni
pozici. Sndborem U(zce souvisi vybér. Ukolem organizace je tedy prildkat lidi
sodpovidajicimi  zkuSenostmi, kvalifikaci a motivaci. Jsou tedy osloveni potencidni

uchazegi z internich nebo externich zdroja.

v

Mezi ngvyuZivangjSi externi nosi¢e ndborovych inzerata patti tisk — mistni, celostétni,
odborné ¢asopisy, noviny, internet, burzy préce apod. Uginnost jednotlivych nosi¢i je
samozigimé raznd. ZaeZi jak na lokalite, tak na povaze obsazované pozice. Jind média
budou spolecnosti vyuZivat pii obsazovani pozice délnika a jiné pii obsazovéni postu
generdniho teditele. ZaleZi na tom, sjakymi médii prichézi urciti lidé do kontaktu a co je
maze odovit. Mezi nej¢astéjS interni zdroje patii podnikové nésténky, rozhlas, ¢asopisy,
internetové stranky apod. Vybrani zaméstnanci mohou byt také ptimo osloveni vedenim

spolecnosti.

14 Per sonalni spole¢nosti

Velk4 ¢ast vetSich a stiednich firem méa dnes personani oddéleni nebo aespon personalistu,
ktery se kompletn¢ stara o lidské zdroje ve spolecnosti. Obvykle na ném byva i vyber
novych zaméstnancia. Stimto Ukolem mu dnes stdle vice pomahai specializované
persondni spolecnosti, které si najima. Poradenské firmy, které se specializuji na ziskavani
pracovniki obvykle spolecnosti usnadni préaci vtom, Ze provéadi pohovory suchazeci a
delaji predvyber.

V prvni fadé se musi organizace rozhodnout, kolik ¢asu chce vybéru firmy vénovat,
respektive jak moc je pro ni dileZité nalézt kvalitniho dodavatele. Spravny vybér uspoii

Spoustu ¢asu a pencz.

[V

Vyber persondni spolecnosti zavisi také na tom, jakou pozici chce podnik obsadit. Na vySSi

pozice je vhodné ngjmout specializovanou poradenskou spolecnost pro vyhledavani
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vedoucich pracovniki. Tyto spolecnosti se oznaduji jako ,head hunters’ nebo také
~executive search” a jsou najimany, pokud na urcité misto existuje pouze omezeny pocet

uchazect, které je nutné piimo odlovit.

Jesté nez se podnik pro n¢jakou poradenskou spolecnost rozhodne, m¢l by se zamyset nad
tim, jaka kritéria by méla poradenskd spolecnost spliovat. Obvykle je dulezita znalost
sektoru, ve kterém klient pasobi, jeji UspéSnost, profesionalita poskytovanych duzeb,
spokojenost z&kaznika, pristup k uchaze¢tm o préci, zpasob jakym informuje své klienty o
vyvoji obsazovanych pozic apod. Rozhodujici obvykle byva také finan¢ni néro¢nost,

predchozi zkuSenosti, reference nebo osobni doporuceni.

Personalista by me¢l byt pripraven nato, Ze se ho konzultant persondlni spole¢nosti bude ptat
na fadu otazek souvisgjicich s obsazovanou pozici ¢i se spole¢nosti. Informace by mely byt
v co ngiSirSi mite poskytnuty. Pokud se tak nedgje, neni néco v poradku. Konzultant musi
byt naopak schopen klientovi poradit, pochopit jeho potieby, poskytnou poradenstvi na
miru a pomoci vybrat toho sprdvného uchazece a to samozigimé maZe jeding v pripade, Ze

je se situaci dobte obeznamen.

Mus zn& nejen presny popis pracovni ¢innosti a organizacni strukturu, ae napriklad i
kolektiv zameéstnanct, se kterymi bude nové prichozi spolupracovat. Musi mit dostatek
progoru na to, aby s mohl utvotit nazor na to, koho spolecnost opravdu potiebuje.
Poradce by m¢l veédét i o negativech a problémech dané pozice, aby mohl u ptipadnych
uchazecu Zjigtit, jak se k problémam stavi. Je prokazéno, Ze pokud je s uchazecem jednano
na rovinu a jsou mu nastinény problémy daného mista hned na zacétku, je schopen tuto
situaci vyresit a zvliddnout mnohem Iépe a rychlgi neZ osoba, kterd s ni sezndmena nebyla.
Nedojde pravdépodobr¢ také k velkému roz¢arovéni z nové pozice a novych nec¢ekanych

probléma.

Ziskané informace poradce zpracuje a za¢ina hledat vhodné kandidaty. Ukolem externich

persondnich spolecnosti byva obvykle provést preselekci uchazect a podniku predgtavit jen



UTB ve Zliné&, Fakulta multimedialnich komunikaci 18

ty, kteri spliji zadéni klienta. V' dobe, kdy personalista spolecnosti predstavuje kandidaty,
maji uZ tedy za sebou prvni setkani a vymenili si za&kladni informace. Persondista jiz udélal
selekci a doporuéuje organizaci vhodné kandidaty. V tomto okamZiku maZe préce externich
poradcta korgit, pokud si samozigmé z vybranych kandidétt klient vybere, spolecnosti ale

obvykle nabizeji jeste dalsi rozStujici duzby tykajici se rozvoje pracovniki.

15  Vyber

Hned na zacéatku je nutné zdaraznit, Ze vybér je oboustranny proces, ve kterém organizace
ziskava ruznymi zpusoby informace o uchazeti a naopak. Ob¢ strany posoudi ziskané
informace vzhledem ke svym hodnotam a ciliim a rozhodnou se, zda jim budouci spolupréce
prinese n¢jaky prospéch ¢i nikoliv. K tomu je nutné veédgt, jaké jsou z&kladni hodnoty a cile

obou stran. Pokud v tom maji jasno, snadngji naleznou to, co hledaji.

Néasledujici tabulka shrnuje poZadavky na zékladni informace, které si obvykle kandidat a

spole¢nost pii vybérovem procesu vymeni.
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Uchaze¢ < > Organizace
PoZadované informace PoZadované informace
+“—>
Pracovni tkoly Zivotopis Inzerét, reklama Znalosti
Pracovni zaruky Prihlaska Image spole¢nosti Schopnosti/dovednosti
Pracovni podminky Profil Profil spole¢nosti Motivace
Kontrolni organ Reference Pohovor Loajalita
Spolupracovnici Pohovor Zajem u kandidata Kreativita
Kariéra Obleceni Testy ZpUsobilostivhodnost
Plat, mzda NadSeni Viykon
Viyhody, prémie Znalosti o Flexibilita
spole¢nosti
Vysledky testd Schopnost prosadit se
Zajem pracovat pro
danou spole¢nost

Tabulka €. 1 Viybérovy proces, Pramen: (Milkovich, Boudreau,1997)

Z piedchozi tabulky je jasné patrné, jaké informace uchaze¢ podniku poskytuje a jaké na
oplatku nabizi. Zajiméa se predevSim o pracovni podminky a jegjich presnou specifikaci jako
jsou ukoly a zaruky, logicky ho zajima i moznost postupu a vySe ohodnoceni. Informace o
sobé naopak predéva prostiednictvim Zivotopisu nebo uz na konkrétni osobni schizce ¢i pfi
jiném zpasobu vybéru. Spole¢nost na druhou stranu zjigt'uje uchazecovi znalosti, dovednogti

ajeho pristup k préci ainformuje uchazete o svych moznostech a podminkéach.

Obvykle se na pozici prihlasi vétSi mnozZstvi uchazett neZ je vymezeny c¢asovy prostor
uréeny pro vybér kandidéta. Neni tedy moZné a Ucelné sqjit se se véemi. | z tohoto davodu
je nutné provést predvyber, ktery vyfadi uchazece, kteti negjsou pro danou pozici vhodni. Jiz

tato prvni faze je velmi duleZita protoZe pokud zvolime Spatné kritéria predvybéru a



UTB ve Zliné&, Fakulta multimedialnich komunikaci 20

vyiadime hned na zac¢atku vhodné uchazete, neméme uZ v podstaté moznost vybrat toho

pravého. Je tedy nutné zvéZit, které kriteriajsou pro nés duleZita.

151 Vybérové metody

Personalista nebo persondni Utvar mohou k vybéru uchazect pouZit nékolik zékladnich
metod, zdeZi na obsazované pozici, poZadavcich organizace apod. Hlavnimi metodami
whéru je tzv. klasické trio, které se sklada zpohovoru (strukturovaného nebo
nestrukturovaného), dotazniku a referenci. Trio pak maZeme nahradit nebo doplnit
assessment  centry, testy pracovni zpusobilosti, psychologickymi testy (schopnosti,
inteligence, zajma, motivace, osobnogti), ukézkou préce nebo napiiklad testem na detektoru
1Zi ¢i grafologickym rozborem. JelikoZ se prokazuje, Ze zefména nestrukturované pohovory
nejsou pii posouzeni budouci Uspednosti kandidédta na daném mist¢ dostatecné validni,

pouZivaji se prévé tyto dalSi metody. (Armstrong, 2002)

15.2 Porovnéni jednotlivych klasifikaci

Jednotlivé metody vybéru Ize hodnotit podle celé fada kritérii. Existuje neékolik klasifikaci,
které se vybérovymi metodami zabyvaji z hlediska validity. Z porovnéni klasifikaci vyplyva,
Ze vSichni autofi ve svych studiich prisuzuji jednotlivym vybérovym metodam rizné poradi
i razné hodnoty. Mezi nejvalidnéjSi metody patii testy schopnosti. Validitou rozumime
schopnost jednotlivych metod vybéru uréit, zda se pracovnik hodi na obsazovanou pozici.
Strukturovany pohovor a ukézky préce dosahuji podobn¢ vysokych hodnot. Nejnizsi
validitu strukturovanym pohovoram prisuzuje Taylorova Klasifikace. Stejné¢ jako Smith
vysoce hodnoti Assessment Centre, jehoZ souc¢asti pohovor teké je. Prekvapivé vysoké
validity dosahuji testy osobnosti. Naopak nizka validita je ptisuzovéna grafologickym
testim a nestrukturovanym pohovoram. Ztabulky je také zigimé, Ze kazdy z autoru
obohacuje vycet o dalsi zpasoby. Celému porovnéni toto rozsireni v Zadném piipadé nevadi,

tyto metody douZi spiSe pro dokredeni ziskanych Gdajti.
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Kazda spolecnost preferuje jiné metody vybéru. Nejcastéji jde préaveé o vyuZivéni
strukturovaného pohovoru a doplnujicich testa, které maji odhalit uchazecovy schopnosti.
Vybéru zaméstnancu je vénovana nejvetsi ¢ast této prace hned z nékolika davodi. Jednak
jde o strategicky krok, ktery zcela zésadné ovlivni dalSi fungovani spolecnosti a urcité take
dal§i ¢innosti persondniho oddéleni. Stde vice spolecnosti s najima externi dodavatele
persondnich dluZzeb. Spolecnost musi byt schopna zprostiedkovat témto externim
dodavatelim vSechny dalezité informace tykajici se vybéru zaméstnancia. Pokud
komunikace neprobihd tak jak ma, maze dojit k tomu, Ze externi spolecnost doda klientovi
Spatného uchazece. Nespokojenost je pak na vSech stranach a obvykle nedojde k vytvoreni
dlouhodobého vztahu mezi zékaznikem a personalni spole¢nosti. Pritom uspokojeni potieb

zakaznika je pro vytvoreni vztahu stéZejni.
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Stupnice Smithova klasifikace | Klasifikace €. 2 Milkowich | Taylorova klasifikace €. 3
validity ¢.1 - Boudreau
0,9-1,00
0,8-0,9
0,7-0,8 Testy schopnosti
0,6-07 Strukturované
pohovory
05-0,6 Testy schopnosti Strukturované pohovory Ukazka prace
Ukazka prace Testy schopnosti
Psychologické testy, testy
Testy patenciinich hodnotici psychické
schopnostf schopnosti pro vykon préce
0,4-05 Testy schopnosti
Assessment Centre Assessment Centre
Ukazky prace, testy znalosti
prace
Zivotopis (biodata) Testy osobnosti
03-04 Testy osobnosti Zivotopis (biodata)
Strukturované pohovory
0,2-0,3 Nestrukturované Reference
pohovory
0,1-0,2 Zivotopis,  prihlaska  do | Nestrukturované pohovory
vybérového fizeni
Reference
Grafologicky ~ test,  testy
osobnosti
0,0-01
Grafologicky test,
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astrologie

Tabulka €. 2 Porovnani jednotlivych klasifikaci, Pramen: (Milkovich, Boudreau, 1997)
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2 VZTAHOVY MARKETING

V osmdesatych letech minulého stoleti se do popredi zgjmu marketingovych sluzeb dostaly
spolecnosti orientované na zékaznika nebo tzv. tizené zakaznikem. To znamena, Ze
spole¢nost v nejvétsi mire zohlediuje potieby zakaznika. Zakaznik by totiz nemél dostavat
hodnotu jen prostrednictvim samotného ndkupu sluzeb nebo produktu, ale hodnota by méla
vznikat v ramci kazdé vymény mezi zakaznikem a spolecnogti. V posledni dobé¢ se vice
zduraziiuje  spokojenost zékaznika a dokonce se pristupuje k nadstavbé pouhého

uspokojovani potieb.

Spolec¢nost nabizejici své duzby by méla prijmou zodpovédnost za vztahy se zékazniky a
umoznit klientam jegjich vlastni rozvoj. Je nutno veédet, jak zakaznici pro sebe vytvéregi tuto
hodnotu a jak jim vtom persondni spolecnost mize pomoci. Lze tedy sedovat posun
v koncepci tizeni vztahit se zékazniky, a to od my3eni zaloZeného na produktu (sluzbg),

k my3leni orientovanému na schopnosti. (Storbacka, Lehtinen, 2002)

VZdy je nutné akceptovat individudni situaci zékaznika, kterd spolecnostem zaroven nabizi
nové moznosti. Je nutné zduraznit, Ze odpovédnost za rozvoj vztahi se zékaznikem vzdy
nese spolecnost, nikoliv zakaznik. (Storbacka, Lehtinen, 2002) Z&kaznik je zcela specificky
subjekt, kterému je nutné nabidnout produkt nebo dluzbu co nejvice odpovidajici jeho
potiebdm. To ale predpoklada, Ze spolecnost schopna odhalit potieby klienta a dokaze na
né reagovat. Opét se zde dostavame k vyznamu vymeny informaci, ktera je stéZeini pro
budovéni dlouhodobého vztahu. DuleZita je tato skute¢nost i v oblasti marketingové

komunikace.

Z dnedniho pohledu je marketing viastné zaloZen na presvédcovéni cilovych zékaznika, aby
prijdi to, o ¢em my vime, Ze je pro n¢ dobré. Marketing je dnes rizeny zakazniky a
podnikatelska aktivita spociva ve vytvoreni, udrZeni a rozvoji vztahi se zakazniky pri
dosaZeni zisku. (Burnett, 2002) Cela koncepce je zaloZena na tom, Ze cilem firmy neni jen

uzaviit jeden konkrétni obchod, ale zisk vyznamného zékaznika pro trvalou spolupréci.
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Vztahy je nutné budovat napri¢ vdemi trhy, se kterymi spolecnost piichézi do kontaktu. Jde
jednak o trh dodavateli, zaméstnanch, potencidnich zaméstnanci, ovliviiovateli a o
referencni trh, coZ jsou zejména zakaznici a jgich zndmi. Jsou to také zaméstnanci, ktefi
mohou informovat o organizaci, déle pak firmy, které na oplatku vytvaregi pozitivni obraz o
organizaci a pak také subjekty, které poskytuji pozitivni obraz organizace na zé&kladé
hmotnych podnéta, tzn. placené reklama apod. DuleZitou roli hraji také ovliviiovaci trhy,
které tvoii hlavné financni a investorské skupiny, odvétvové asociace, hospodéisky tisk a

média, ale také vlada a parlament nebo mistni sprava. (Burnett, 2002)

Pro¢ vlastné budovat vztahy stolika skupinami? Situace na trzich je ngjista, neustdle se
objevuji nove technologie, zkracuji se dodaci lhaty, podniky se snaZi o dodavky v rezimu
just in time a velké podniky se spojuji do jesté vétSich. Roste konkurence na v3ech trzich a

zostiuje se boj o zékazniky.

Hybnou silou Uspésného podnikéni je snaha o dosaZeni a udrZeni konkurencni vyhody
v ocich cilovych zékaznikt. Konkurenéni vyhodu je nutné udrZovat a systematicky na ni
pracovat. Spolecnost musi byt schopna nabidnout zé&kaznikovi jasné definovanou a
uchopitelnou koncepci, ktera vsak bude dostatecné odlisn& od ogtatnich a z&roven umozni
zaékaznikim spolecnosti ziskat konkurencni prevahu na trhu. Toho Ize dosdhnout mnoha
zpasoby. VZdy je nutné mit informace o zékaznicich a védét, kterd sozka pro né maze byt
zésadni. MoZnosti, jak toho dosdhnout je mnoho, maze jit napiiklad o vybornou Uroven
duzeb, lepsi kvalitou produkty, jedine¢né prizpasobenymi sluZbami, inovacemi, silnou
znackou nebo vykonnou distribuci. VZdy je nutné piesvédcit se o tom, Ze z&aznik némi

.....

vnimat jako dostate¢né unikatni.

Vztahy se zakazniky je nutné velmi dobie plédnovat a soustiedit na n¢ velkou pozornost.
Néasledujici obrézek jasn¢ ukazuje, Ze na z&kaznika, steiné jako na spolecnost pusobi fada
faktort, které ho ovliviji v celkovém pristupu k druhé strané. Uchovani a zpracovani
informaci o z&kaznikovi patti mezi stéZejni kroky v procesu budovani dlouhodobého
vztahu. (Burnett, 2002)
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Plan zakaznika

|HIavn|' cile zékaznikal

|PFehIed zékaznické strategie|

v

|Trend obchodu se zékaznikem|

v

Profil zakaznika

|Rozvojov§/ plan zékaznikal

Kontrola vysledk

|Konkurenén|' hodnotova anal)’/zaJ

v

|Iniciativy pro rozvoj obchodu\

v

|Iniciativy pro posileni vztah0|

|HIavni obchodni cile spoleénosti\

\Hodnoceni a stanoveni priorit mezi zékazniky|

v

|Podnikovy plan spoleénosti|

Obréazek ¢. 1 Udaje o zakaznikovi
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O z&kaznikovi miaZeme shromaZzdovat Udaje uvedené v uvedené tabulce. Ta obsahuje
vSechny zé&kladni informace o z&kaznikovi, které mohou pomoci k vytvoreni optiméniho
progtoru pro rozvoj vztaht. Profilem zékaznika se mydi veskeré Udaje tykajici se jeho
zakladni identifikace (nazev, adresa, kontakty), velikost podniku, klicové osoby spolecnosti,
informace o jeho produktech a trzich na kterych operuje. Trendovost predstavuje minuly
vyvoj obchodt se z&kaznikem a predpovida dalsi vyvoj. Prehled z&kaznicke strategie jsou
jednak silné stranky poradenské spolecnosti, které se uplatnuji ve vztahu k tomuto
zakaznikovi, pochopitelné i daba mista se stejnou vazbou. Spadaji do toho také obchodni
prileZitosti spolecnosti u zakaznika. (Burnett, 2002) Podstata vztahi se z&kaznikem spociva
v pravidelném dialogu o vykonech poradenskeé spolecnosti a zékaznika.

Vztahy se zékazniky spocivaji ve vymeéne zdroji, kterymi jsou emoce, informace a jednéni.
Vyména informaci a emoci ma zvladtni dulezitost predevdm na zatatku vztahu. VSechny
tyto poznatky je nutné vyuzit i pri marketingové komunikaci. Ukolem marketingové
komunikace je prilé&at pozornost zékaznika, vytvorit pojem znacky, hodnotit postoj
zakaznikt ke kampani, apod. Spole¢nosti by meély byt co nejrychleji schopny poznat své
zakazniky a jejich procesy natolik, aby jim své duzby mohli nabizet v dobg, kdy je o né maji
skutecny zgem. Zékaznik se totiz vac¢i vdem typam marketingové komunikace stévé stde
preziravéjSi a mnohdy je zahlcen informacemi, které nikdy nevyuZije. Je duleZité s také
uveédomit, Ze z&kaznik obvykle neni jen pasivnim piijemcem sdéleni, ale chce se vybéru
svych dodavatelt aktivné Geastnit. V prvni fadé hleda nékoho, kdo vyiresi jeho problémy.
(Storbacka, Lehtinen, 2002)

2.1  Jsou spokojeni zakaznici loajalni?

Pri budovani vztaha se zékazniky je vZdy v prvni fadé kladen diraz najejich spokojenost. Je
otazkou, zda spokojenost z&kaznika nutné povede k jeho logdité. | spokojeny nebo
dokonce velmi spokojeny zékaznik obcas zmeni dodavatelskou spolecnost. Divody mohou
byt rizné. MuZe jit jednoduSe o touhu zkusit néco nového, davodem muzZe byt i zména

situace na trhu nebo zména podminek ve spolec¢nogti, at’” uZ jde o schopnogt platit nabizenou
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cenu nebo napiiklad druh vztahu, ktery spole¢nosti mezi sebou navézali. Nékteré vyzkumy
dokonce naznatuji, Zze zésadné nespokojeny zdkaznik neusiluje stakou mirou o zmeénu,
protoZe nevéri, Ze se jeho situace miaze zlepSit. Co je tedy rozhodujici? ,,Pokud tedy
spolechosti chtéji ziskat opravdu vérného zakazika, musi rozpoznat dalSi typy vazeb, které
ovlivauji chovani zakamikii a pravdepodobnost, Ze by mohli chtit zmenit.“ (Storbacka,
Lehtinen, 2002) To mohou byt napriklad jiz zminéné emoce a proces jednani se

z&kaznikem.

Zcela logicky se domnivame, Ze logjani z&kaznici pro nas budou mnohem vice ziskovi.
~Analyza zakaznické zakladny naznacuje, Ze velky podil zakaznickych vztahii jsou neziskové
vztahy, a to bez ohledu na jejich dobu trvani. Bylo také Zisteno, Ze loajélni, ale neziskovi
zAkaznici se nestanou ziskovéjSimi, pokud neni soucasné moznost ovlivnit prijmy nebo
strukturu vztahu tak, aby se jim snizily ndklady.” (Storbacka, Lehtinen, 2002) Moznym
cilem je tedy dledovat strukturu vydaji spolecnosti a hledat moznosti Gspory.

Spokojenost miaZze u raznych zékaznikt mit riznou podobu. Hodné zaleZi na tom, jak
zaékaznik vnima hodnotu poskytované sluzby. To vétSnou porovnava s vydaji, které musel
podstoupit. Spokojenost je tedy jenom jednim z dilezitych faktori, ovliviaujicich Uroves
vztahu, diil €Zité jsou i vernost a vazby zakaznika. (Storbacka, Lehtinen, 2002)

Nekdy maze byt vztah pro zékaznika nedulezity. Zakaznik maZe akceptovat i vztah ve
kterém nebude zcela spokojen, jednoduse proto, Ze se mu nechce navazovat vztah novy.
Zakaznik je tedy bud’ vazan citové nebo mé se znackou dobré zkuSenosti, tzn. spolecnogti
dobre Fidi setkani zékaznika se znackou. ,, Cim méneé vyznamny produkt, tim diileZtéj§ jsou
okanziky spojené se setkanim.“ (Storbacka, Lehtinen, 2002) Z&kaznik vZdycky porovnava
naS nabidku i snabidkou konkurence. Je diileZité jak zikaznik tuto nabidku vnima a to je

dileztej S nez konkurencni situace sama. (Storbacka, Lehtinen, 2002)
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nimana kvalita Vérny zakaznik

|Hodnota vnimang zékaznikem| » |Spokojenost zékaznikal » Pevnost vztahu

T e

|Investice vnimang zékaznikem| |Vazby|

Obrazek ¢. 2 Vytvareni pevného vztahu se zakaznikem

Zé&kaznici vétdnou nehodnoti jednotlivé epizody (setkani), ae vyjadiuji se kriticky o celém
vztahu. ,Je nutné tedy rozisit mezi spokojenosti s epizodou a spokojenosti se zdkaznickym
vztahem.” (Storbacka, Lehtinen, 2002)

Nelen minéni jednotlivych subjektia ekonomiky, alei vefeginé minéni se do znacné miry podili
na rozvoji vztahi spolecnogti. DuleZité jsou zefména prostiedky a osoby, které se G¢astni na
medializaci. Individudlni minéni jednotlivce dostéva zcela novou vahu a vyznam, pokud je
uvedeno ve sdélovacich prostredcich, nabyva na duleZitosti. Individudini minéni se
zobecniuje a stéva se z minéni jednotlivee minénim skupiny a posléze ndzorem veregjnosti.

Velmi dileZitou roli hraje hlavné verejnost odborna. (Foret, Sadinka, Prochézka, 1999)

2.2 I mage or ganizace

Stdle vétSi vyznam v konkurencnim boji hrgje image jednotlivych subjekta na trhu. Klade se
duraz na budovani znacky a vytvareni pozitivniho image spolecnosti. Identita organizace
predstavuje hlavné prezentaci spolecnogti navenek. Vychazime ze znaosti vnitini struktury
a hodnot spolecnosti. Je nutné prezentovat firmu jako origindni, specifickou organizaci,
pusobici stabilné a dlouhodobé. Jako stéZeini se jevi také integrita a ztotoznéni se

zaméstnanca a spolupracovnika s firmou, nutnosti je jednotny vizudni styl.
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Image se sklada z objektivnich a subjektivnich, spréavnych a nespravnych piedstav, postoju a
ZkuSenosti jednotlivce ¢i urcité skupiny lidi o uréitém objektu ¢i predmétu. Obecné Ize
image definovat jako systém, ktery je do urcité miry stabilni a trvanlivy a presto ovlivnitelny.
Prochézi vyvojem a ma uréité vyvojove stupné. Porozumeénim tomu, jak organizace vytvari
a predkldda svij image zgmovym skupinam a porozuménim, jek tyto zgmoveé skupiny
prijimaji a zpracovavaji organizaci predkladany image, je z&kladnim predpokladem pro
zjisteni faktora ovlivijicich vydedny image organizace. (Pribové, 1996)

Klasicky je moZné vnimat image jako proces tvorby identity organizace, ktera je tvorena jgi
vizi, kulturou a designem a jejimz nostelem k zgmovym skupindm je komunikace. Vize je
v odborné literature definovéna jako motto, formulované vize ¢i podéni, které vytycuje
smyd existence organizace. (Pribova, 1996) Ve vztahu k image je nutné, aby vize byla
snadno pochopitelna nejen pro zaméstnance, ale i pro dal§i zamové skupiny organizace a
zeimeéna, aby vystihovala podstatu soucasné cinnosti organizace. Vedeni organizace je
primo odpoveédné za formulaci vize, maZe ji ptimo ovlivnit a tim ¢éstecné ovlivnit i proces

tvorby image organizace. (Pribova, 1996)

Svoji roli hrgie i kultura, kterd ma zigmy vliv na rozhodovéni v organizaci, na styl
komunikace, zptisob hledani feSeni moZnych probléma, na zpasob kontroly pracovniki,
motivaci, fluktuaci, logjalitu, otevienost ¢i uzavienost podnikového systému, flexibilitu

organizace, adaptaci novych pracovnika, atp.

Podle zpiasobu komunikace, schopnosti prezentovat hodnoty organizace, presvédcit Ci
vysvétlit jsou menény postoje jednotlivych ¢lena z§movych skupin. Tim je tvoren celkovy

obraz postoju jednotlivych zamovych skupin k organizaci.

Dasd autori tvrdi, Ze image organizace lze vidét také jako dialog mezi organizeci a jgi
verginosti a souhlasi stim, Ze image vzniké v jednotlivci a ¢asto je nezévidy na image

predklddaném organizaci. Na prijem image cilovymi skupinami pasobi mnoho dalSich
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faktort. Vzhledem k mozZnostem razného prijeti image kazdym jednim ¢lenem urcité cilové
skupiny, mohou existovat i v jedné cilové skupiné rizné pohledy na image jedné organizace
— pozitivni, negativni, indiferentni a c&stecny. Tyto zavéry predpokladaji, Ze ptijimany image
se stdle meni a je podmingn historickym vyvojem. (Horékova, Stejskalova, Skapova, 2000)

V raznych studiich se jako nejvyznamngjsi pii vytvéreni image organizaci projevil osobni
faktor, znamengjici osobni kontakt jednotlivce s organizaci, jejimi zaméstnanci. Jedné se o
faktor, ktery vytvéii a tidi image organizace. Z&ladem se stal individuani zakaznik,
produkty a servis jsou dnes tvoreny pro konkréni zékazniky, duleZité marketingové
informace nejsou ziskavany predevdiim vyzkumem, ae dialogem a zp&tnou vazbou
s konkrétnimi zakazniky. (Horakova, Stejskalova, Skapova,2000)

Image organizace neni jednoduSe wytvoritelny a kontrolovatelny organizaci. Je ovlivnen
mnoha faktory — osobnimi, kulturnimi, socidlnimi a obchodnimi. Mnoho z techto faktor: je
mimo kontrolu organizace. NejvlivnejSim faktorem pri tvorbe image je organizacni kultura
a jgi vliv pfi osobnich kontaktech u jednotlivych cleni zajmovych skupin. MoZnost
ovlivneni ¢i zmeny kultury organizace spociva pouze v obrmené pracovniki. (Horékova,
Sejskalova, Skapova,2000)

2.3 Vliv prostredi

» Charakter dnedniho ekonomického prostedi je utv&en technologii a globalizaci.”
(Kotler, 2000) Technologie je faktorem, ktery kromé materidlni kultury ovlivije i vzorce
lidského my3leni. Technologie mé co do ¢inéni s globalizaci. Komunikace je rychlgjsi a nic
neni tak vzdalené, jak se zdalo diive. , Tempo zmén je tak rychl €, Ze schopnost menit se, se
stava konkurencni vyhodou.” (Kotler, 2000) Nelze se jiZ spoléhat na diivejSi podnikatelské
postupy. Konkurenéni vyhody, které budou i nadde stabilnim podnétem k vérnosti znacce
jsou predevSim vySSi jakost, lepSi nabidka duZzeb, zdokonalovéni soucasné produkce,

inovace, prekondvani ocekévani zakaznika. Z&kazniky také jisté bude osdovovat nabidka,
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ktera jim bude u§ta ptimo na miru, to znamend, Ze produkty budoucnosti musi byt co

nejlépe uzpusobeny kone¢nému spotiebiteli. (Kotler, 2000)

Obecné plati, Ze ¢im je trh vétsi, tim vice se musi specidizovat. Pro velké podniky to
znamend, Ze se v budoucnu budou vice soustiedit na to, co je jgjich oblasti zgmu a v ¢em
spociva jejich prosperita. Ostatniho se budou postupné zbavovat. Toto bezesporu plati i o
lidskych zdrojich, které tvoii nejvétsi kapital spolecnosti.

Specializace se kromé produkta bude tykat i zaméieni na zahrani¢ni trhy. Tyto tendence
jsou patrné i v oblagti personalistiky. Znackové produkty a sluzby budou ovlédat trhy

budoucnosti.

231 Standar dizace a adaptace

Rozvoj mezindrodniho obchodu, rozsiteni kapitalismu, presun pracovnich sl a respektovéni
podobnych hodnot mnoha spole¢nostmi, podporuje vyznam globalniho pohledu na svét.
Standardizace svéta vychézi ztoho, Ze dneSni spotiebitelé chtéji uspokojovat podobné

potieby, Ziji podobnym Zivotem av podstaté chtéji jen kvalitu za pijatelnou cenu.

Tato podobnost poskytuje moznost pro Uspédnost globélnich kampani na nekteré produkty.
Jde napriklad o zboZi dlouhodobé spotieby, vySSi cenoveé kategorie, prestizni zbozi, duzby
spojené se spolecenskym statusem. (Gibson, 1998) Tady se naopak jistd uniformita
vyZaduje, protoZe zboZi uvedenych charakterigtik uZivaji jedinci, ktefi chteji mit pocit, Ze
tvori jisou globdni vySSi kulturu. Jsou dostatecné nezavidi na to, aby meli pocit néjakého
ohroZeni. Do této skupiny patti i mladi lidé, kteti se snaZi byt co nejvice nezavidi na doméci
kultute. Chtgji se podobat svym vrstevnikam, chtéji spotiebovavat stejné zboZzi jako vaude
na svété. Nepripadaji S ohroZeni, protoZe to neohroZuje jeich identitu, pravé naopak. Mgji

svou vlastni identitu v ramci té globalni. (Gibson, 1998)

Jiz ztéo charakteristiky vyplyvd, Ze ji neni moZzné aplikovat vSeobecné. Ke kazdému trhu

by se mglo pristupovat rozdilné. Kompromis mezi standardizaci a adaptaci lze nalézt
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v glokalizaci. Pojem glokalizace vyjadiuje: ,mydi globalne, jedng lokalne* (Svetlik,
2001). To znamena, Ze je ucelné tam kde to lze, pouZit vyhody globaniho pristupu,
napiiklad pti vyrobé vyrobku nebo poskytovani duzby a zéroven pouZzit lokani nadstavbu
produktu, ktera bude oslovovat ,lokani“ spotiebitele , lokanim* zptisobem. V oblagti
fizeni lidskych zdroju to plati dvojnésob. Tato skutecnost se navic potvrzuje, zamyslime-li
se nad tim, jak& byla vychozi stuace na ¢eském pracovnim trhu na zaéatku devadesatych
let. Do Ceské republiky zagal proudit zahrani¢ni kapitél, ale bylo jen velmi mélo mistnich
lidi, kteri byli schopni reagovat na poZadavky zahrani¢nich spole¢nosti. Z&kladni bariérou,
ktera zvI&sté u jistych skupin pracovnika pretrvava dodnes, byla velmi mala znalost cizich
jazykua. Druhou prek&Zkou byla neznalost principti fungovéni trzniho prostredi. Mnohé
zahrani¢ni spolecnogti tento problém feSily vydanim svého kmenového zaméstnance do
Ceské republiky a jeho Ukolem bylo zgjistit tady fungovani spolesnosti. Jeho nevyhodou
obvykle byla jednak neznaost prostiedi a podminek, které v zemi panovaly a mozna i
trochu neochota prizpisobit fungovani své i spolesnosti, lokdnim podminkam. Rada
spolednosti zadavala personanim spolecnostem kol vyhledat ¢loveka s nekolikaletymi
zkuZenostmi  a vynikgjicimi  jazykovymi znalostmi. Rada spolecnosti neuspéla, fada

zahrani¢nich personélnich spolecnosti z CR odeSla a odchézi i dnes.

Ani dnes se ned4 fici, Ze by situace byla 0 mnoho lepSi. Problémy pocéatku devadesatych let
pretrvavaji a nékdy je dokonce patrna tendence managera vySSich vékovych kategorii (nad
50 let), pracujicich prevazné v stiednich spolecnostech o snahu ,,néjak vydrZet do dachodu®.
NesnaZi se 0 sebevzdélavani a kdyz je spolecnosti oslovuji s pracovnimi nabidkami, obvykle
to skonéi na neznalosti cizich jazykt. Je to obrovska Skoda, zvI&&te pokud vime, Ze tito lidé
pred sebou maji jesté¢ minimalné patnéct let aktivniho pracovniho Zivota. Zména my3eni je
dlouhodoba zéleZitost a jesté ngjakou dobu potrva, neZz dojde ke zmeéne zabehlych
stereotypt.

Faktem ziistavd, Ze i dnes je v Ceské republice na vedoucich postech stdle hodné cizinci,
kteti jsou jen pozvolna nahrazovani mistnimi manaZery. Pracovni trh potieboval ngjaky ¢as
nez zareagova na vzniklou poptavku, ae zareagoval. Situace je kazdopédné lepsi a cesti

manaZeri jsou svoji Urovni ngprosto srovnatelni se zahraniénimi. Na druhou stranu je zde
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moZné pozorovat urcitou zkostnatélost zahrani¢nich spolecnosti, které na top pozicich ve

spole¢nostech stdle udrzuji drahé zahraniéni pracovniky.
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3 MARKETINGOVA KOMUNIKACE PERSONALNICH
SPOLECNOSTI

Ze v&ho dosud zminéného je jasné, Ze Uroven vztahu mezi klientem a personané
poradenskou spolecnosti, zavisi na Urovni komunikace. Duraz je ptitom kladem na co
nejosobnéjsi formy komunikace. Klient spole¢nost informuje o svych potiebach ata mu
nabizi feSeni jeho probléma. Na trhu je samozigimé velmi mnoho spolecnosti pasobicich
v oblasti persondistiky. Cilem kazdé personalni spolecnosti je byt z&kaznikim co nejblize,
tzn. aby o ni méli dostatek informaci pro rozhodovani. Jak o své existenci a o nabidce svych
duzeb informuji tyto spole¢nosti, to se pokusim objasnit v dalSi ¢asti této prace. Kromé
pravidelné komunikace s iz ziskanymi klienty je duleZita i marketingova komunikace, kteréa
by jednak me¢la pomahat budovat vztahy se soucasnymi z&kazniky, piipominat jim existenci
spolednosti, ale také ziskavat nové zékazniky.

Jesté nez se budu podrobngji zabyvat marketingovou komunikaci a specifikaci jednotlivych
néstroju marketingové komunikace, réda bych se zminila o marketingovém mixu, ktery je
souborem  marketingovych néstroju, které firma wvyuZziva ktomu, aby dosdhla
marketingovych cilt na cilovém trhu. E. Jerome McCarthy vytvoril ¢tyti skupiny nastroji a
nazval je ¢tyti P. Jde o produkt/duzbu, cenu, distribuci a marketingovou komunikaci. Ve
duzbéch se k témto z&kladnim néstrojam pridéavaji jesté lidé, postupy, spolupréce, apod.
Z&kladem teorie marketingového mixu je predpoklad, Ze podnik nepouzivad marketingove
néstroje jako souhrn jednotlivych opatieni, ale jako vnitiné sladény celek, jehoz ukolem je
zgjigit optimélni vysledek natrhu.

3.1 Marketing sluzeb

Sluzby jako takové jsou nejroz&irensj&m produktem. Ugelem poskytnuti luzby je stgjné
jako u produktu uspokojeni potieb zakaznika. Zakaznik bude spokojen pokud bude spinéno
jeho ocekavéni a dostane za své penize odpovidajici kvalitni luzbu. D4 se fici, Ze kvalitaa
jgji vnimani zékaznikem je zakladem Uspéchu. Pravidlem by melo byt, Ze se organizace snaZi
poskytovat sluzby ve vétsi kvaliteé, neZ kterou zékaznik ocekéva. Poskytovanim kvalitnich

duzeb zprostredkuje z&kaznikovi pozitivni zkuSenost se spolecnosti a vytvéri jeho pocit



UTB ve Zliné&, Fakulta multimedialnich komunikaci 36

spokojenosti. Z&oven rozviji vzgemné dlouhodobé vztahy, coz by ji v budoucnu melo

umoZznit posilit pozici natrhu.

Zakaznik hleda vychodisko z problému, které mu spolecnost musi nabidnout. Mimo jiné
hodnoti také prabe¢h poskytovéni sluzby. DuleZité je také znét vSechny promenné, které
zaékaznika ovliviuji. Jde hlavné o jeho zkuSenosti, poZadavky na spolehlivost, piistupnost
suzby, apod. Kromé kvality zé&kaznik ocekava také daveéryhodnost a spolehlivost. Pokud je
spokojen, réd by priSel znovu a spolecnost ho musi presvédcit, Ze to bude krok spravnym
smérem. Jak zjisti jeho spokojenost? V prvni fadé komunikaci s nim, pii které maZe odhalit
jeho dalsi potieby a pokud je dostatecné vnimava, ma materia pro zachovéni schopnogti

reakce na budouci préni a potieby zékaznika.

Charakteristika poskytovanych duZeb je ovliviiovéna uZz samotnou povahou duzeb —
nemohou byt ukazany nebo vystaveny. Dodani zavisi na ¢innosti zaméstnanci, dokonce Ize
fici, Ze neni mozné presné zjistit, zda dodané sluzby odpovidaji tomu, co jsme plénovali a
nakonec dodali. Z&kaznici se podilgi natransakci atim ji ovliviji, vyroba a spotieba sluzby
je spojena, zékaznici se béhem procesu poskytovéni sluzby navic ovliviuji navzgem.
(Janeckovéd, Vastikova, 2000)

Marketingovy mix je v oblasti Suzeb krome klasickych ¢tyt P, kde nés zajima produkt, jeho
cena, propagace a zpisob distribuce, doplnén o daraz na lidi, ktefi jsou se sluzbou piimo
spojeni. Zékaznik § téchto proménnych velmi v&ima a mohou byt rozhodujici pri jeho
dal§im nakupu. DuleZité jsou i materidlové predpoklady tzn. hlavné zafizeni, barevnost,
rozmisténi a v nepodedni fadé proces, jakym jsou sluzby poskytovany. Jedna se hlavné o

obchodni politiku spolecnosti, stim souvisi i postupy a celkovy stupeii mechanizace.

311 Cenova politika

Krétce bych se jedt¢ chtéla zminit o cené. Cena plni hned nékolik funkci véetné tlaku na

efektivnost hospodaieni, de zaroven by mela byt schopna poskytnout podniku dostatek
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progtiedka na daldi rozvoj a vyvoj vyrobki a duZeb ve spolecnosti. Cena je dulezitym
zdrojem informaci. Je velmi pruZznym néstrojem, ktery umoZiuje reagovat hazmeény natrhu,
symbolizuje hodnotu produktu a v neposledni fadé je nastrojem konkurenc¢niho rozliSeni
jednotlivych duzeb. Na cenu ma samozigin¢ vliv celd fada faktord, jako je elasticita
poptévky, konkurencni nabidka, image a plénované postaveni spolecnosti na trhu,
marketingové strategie a cile a rozhodné také ndklady. V oblasti poskytovani duzeb
persondnimi spolecnostmi je cena duleZitym néstrojem diferenciace. Spolecnosti, které
obsazuji pozice top managementu s za tuto sluzbu nechavaji velmi dobie zaplatit a suma se
mazZe zda nékomu nezasvécenému vysoka Cena v tomto pripadé nepokryva jen néklady,

de je vyjadienim image jak spolecnosti, tak klienta.

312 M arketingova komunikace

Co se ty¢e marketingové komunikace, je nutné zminit pét hlavnich nastroji. Jdeo reklamu,
kterou maZeme velmi struéné charakterizovat jako placenou formu neosobni komunikace a
propagace mySenek, zboZi nebo sluzeb. De je to podpora prodeje, coZ je soubor podnéti,
ktery ma stimulovat ke koupi. Nasleduje public relations, kdy jde o program pro zlepSeni,
udrZeni nebo ochranu image spole¢nogti. Patii sem i osobni prodej, cozZ je jednani tvéri
vivar se zékaznikem, za Ucelem predvedeni produktu a primy marketing, ktery vyuziva
po&tovnich zasilek, telefonu, faxu, e-mailu pro bezprostiedni predavéani sdéleni a zisku

zpétné vazby. (Kotler, 1992)

Nyni krétce ktémto formédm marketingové komunikace. Mezi hlavni druhy médii
vyuzivanych pii marketingové komunikaci patti noviny, televize, rozhlas, ¢asopisy, noviny,
venkovni reklama a internet. V marketingu duZzeb se reklama pouZivad piedevSim

k zviditelnéni a zhmotnéni poskytovanych sluzeb.

Klasickymi nastroji podpory prodge ve duzbach jsou jednak slevy na ,,hromadny odber”,
vérnostni prémie pro stalé zakazniky, zaruky na poskytnutou duzbu a veletrhy a vystavy.
Té&Zko bychom zde as uplatnili ostatni nastroje typu rozdavani vzorka, kupony, véts baleni

za stelnou cenu, vazané obchody, vyzkouSeni zboZi zdarma, apod.
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Osobni prodg zahrnuje prezentaci pii prodei, prodejni setkani, telemarketing, stimulacni
programy, ukazky préce, veletrhy a vystavy, apod. Obsah i forma muzZe byt prizpasoben
konkrétnimu z&kaznikovi a dtuaci. Veky vyznam této formy komunikace vyplyva
z neoddélitelnogti  dluzeb, tzn. osobni interakce mezi poskytovatdlem a zakaznikem.
V naSem piipadé je tento fakt zvla& dulezity, protoZe v pripadé poradenskych spolecnosti
jde o duzby svysokym kontaktem se zakaznikem. Pfi osobnim prodgji je také mozné
stimulovat zékaznika k nakupu dalSich duzeb, mame také moZnost zduraznit image

organizace prostrednictvim vlastnosti duzeb a podani firmy.

Vice pozornosti bude vénovano public relations, protoZe jde o formu propagace, které
spole¢nosti hodn¢ vyuZivaji. Public Relations zahrnuji stanoveni kompletni  komunikacni
politiky, coZ predstavuje rozhodnuti o cilech spolecnosti, struktuie a prostiedcich, které
bude pii komunikaci vyuZivat. Spolecnost se miZze prezentovat pomoci aktivit souvisgicich
se sponzorstvim, a’ uz n¢jaké osoby nebo organizace. K prezentaci jsou velmi ¢asto
vyuzivany interni a externi materidly, které blize seznamuji s ¢innosti spolecnosti. Nékdy to
maze byt i placené reklama, prosté proto, Ze nékdy je prosté nezbytné zainzerci v uré¢itém
periodiku zaplatit a bude to z&roven jako placena inzerce oznaceno. DuleZitou roli hraje i
primé komunikace s verejnosti. Zde nevstupuje ptimo Zadné médium, ale mazZe jit naptiklad
o komunikaci majiteli spolecnogti, jejich prezentaci na verginosti nebo porédéani urgitych
akci. Déle jsou to vyrocni zpravy nebo materidly zvereinéné na internetu. Svoji roli hraji i
vztahy s investory a vliadou, publicita a vztahy s médii a urcité také tzv. spin doctoring, coz
jsou osoby, které bojuji za zajmy spolecnosti v médiich. Jde vétSinou o lidi, ktefi dovedou
podat novinaram informace zpasobem, ktery je pro né akceptovatelny a vi, kde na né maze

zatlacit, ptipadné umi zmirnit negativni materidly.

Public relations zahrnuji nédedujici zakladni oblasti ¢innosti, jako je mezifiremni
komunikace, vztahy k mistnim organim a komunitam, krizovou komunikaci, vztahy

k zamestnanciam, politiku/lobbovani, finan¢ni a investorské vztahy, apod.
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Bé&Znymi néstroji pro budovéni publicity jsou tiskove zprévy, béZné propagacni materialy,
novindiské kity - kontaktni osoby pro novinére, informace o spolecnosti, jeji historii,
informace 0 managentu, popis vyrobka a duzeb, fotografie lidi a vyrobka, tiskové zpravy,
informa¢ni emaily, buletiny, tiskové konference, recepce pro novinde, predndSky a
seminéi'e, rozhovory, pozvani novindia na domaci nebo zahraniéni exkurze. Do novin se da
také samozigmé proniknout napi. na ndzorovou stranku novin, nebo prostrednictvim
raznych polemik a je mozné tam figurovat i v kolonce reakce ¢tendii. Tento zdroj informaci
mazZe na ¢tendie pasobit velmi davéryhodné, zéroven jde ale o rubriky jgichz ¢tenost je
obvykle nizk&. (Pospisil, 2002)

Pri tvorbé komunikagnich strategii fada firem vychazi ze zékladniho propagacniho konceptu
a podle potieby konkrétniho trhu ptizptisobuje jednotlivé néstroje komunikacniho mixu,

obsah a zpisob komunika¢niho sdéleni i volbu médii.

313 Plan marketingovych aktivit

Sprévné vypracovani pldnu marketingovych aktivit je jednim ze zakladnich predpokladt
Gspesné marketingové komunikace. Marketingovy plan obsahuje situacni analyzu, ktera méa
odpovedét na otézky potiebnosti produktu na trhu. Poté je nutné stanovit marketingové
zaméry a cile. To znamend, ¢eho chceme dosdhnout (vybudovat pozitivni povédomi o
znacce, zvySt prodeg). K dosaZeni cile slouZi vypracovani marketingové strategie a plénu
marketingovych opatieni. Pfi volbé nastroju komunikaéniho mixu je nutné mit na mydli, Ze
jde o duzby a nikoliv o konkrétni produkty a tomu by se méla podridit i volba néstroja.
(Kotler, 2001)

314 Vliv prostiedi

Cilem marketingové komunikace je pusobit na okoli a budovat tak pozitivni vztahy.
Spolecnogt vZdycky pasobi v urcitém prostiedi, na které mé vliv celd fada faktora. V prvni
fadé je to ekonomicka situace, kterd ovliviiuje hlavné kupni silu, strukturu vydaji.

V ptipadé persondné poradenskych spole¢nosti maji mensi vliv technické a technologické
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faktory, presto na spolecnost také puasobi zrychlujici se tempo technologickych zmen.
Pomérné vyznamné jsou demograficke faktory, jako jsou vzdélanostni skupiny, geografické
piresuny populace apod. DileZita je hlavné mohilita pracovni sily a to nejen po Ceské
republice, de i do zahrani¢i. Stim souvisi i odchod ¢ésti inteligence na pracovni trhy

ostatnich zemi.

Marketingova komunikace je zacilena piedevsim na zakazniky spolecnosti, samoziejme také
zékazniky konkurence, ae i investory, konkuren¢ni firmy, dodavatele, budouci
zaméstnance, z§mové skupiny, nétlakové skupiny, orgény statni spravy a samospravy apod.
Specidlni kapitolou je komunikace svlastnimi zaméstnanci. Ti vdchni mohou byt klienty
persondné poradenskych spolednosti, a’ uz jako zadavatelé nebo se mohou sté uchazeti o

nabizenou praci.

Kazda persondni spolecnost se specidizuje na klienty z urcité oblasti a vtom hraje
vyznamnou Ulohu segmentace na trzich organizaci. Obvykle se provadi podle
demografického hlediska, tzn. na jaké pramydove odvétvi se zamétit. Podstatna je velikost
firem v tomto odvétvi, jgich pocet, rozmisténi, apod. Spoletnost se muZe rozhodovat i
podle kritérii provozu, tzn. podle pravdépodobné frekvence nékupu nebo schopnogti
zékaznika. Tam jde obvykle o rozhodnuti zda se zamétit se na z&kaznika, ktery potrebuje
vice nebo mén¢ duzeb. Daldim faktorem jsou nékupni pristupy. Rozhoduje se, zda se
zamétit na zakazniky, se kterymi jiZ ma spolecnost pevné vztahy nebo na co nevice
Zadouci firmy v oboru. DileZita mohou byt i ndkupni kritéria, tam jde o rozhodnuti zda se
zametit na firmy, které preferuji kvalitu, nizkou cenu nebo servis. Svoji roli sehrévai i
faktory dtuace, to jsou hlavré naléhavost, kdy se spole¢nost rozhoduje zda nabidnout
duzby firmam, které potiebuji rychlé sluzby nebo narazové, pripadné velikost objednavky.
Na vyznamu ziskdvgi i osobni charakteristiky. Jde hlavné o vzgjemnou podobnost a

rozhodnuti zda se zamgtit na firmu, jejiZz hodnoty jsou v souladu s nasimi. (Kincl, 2004)
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3.2  Marketingovy vyzkum

Podklady pro praktickou ¢ast této prace budu zjisfovat pomoci marketingového vyzkumu.
Cilem marketingového vyzkumu ve sluzbéch je hlavné omezeni nejistoty rozhodovani pii
rozhodujicich ¢innogstech firmy a déle dosaZeni vhodného nastaveni vSech prvka
marketingového mixu. Proces marketingového vyzkumu zagind jednak definovanim
problému v tomto pripadé jde o to zjistit jaké propagacni prostredky, nastroje pouZivaji
persondné poradenské spolecnosti. DaSim krokem je analyza sSituace a urceni zdroju
informaci. Obecné vime, Ze miZeme vyuZivat dva zdroje a to jsou bud’ primérni nebo
sekundarni Udaje. Vétdina Udaja bude pouZzita z primarnich zdroju. Spolecnosti - vyuZivai
hlavné prostredktt osobni komunikace. DaSim krokem je sbér informaci, anayza a

interpretace informaci. (Foret, Stavkovéa 2003)

Data o marketingové komunikaci jsou zjisfovéana vyzkumem marketingové komunikace,
konkrétné propagace, kde jde o nadezeni ngvhodnéjsiho propagacnino média a zaroven
hodnoceni U¢innosti propagace. Vysdedky vyzkumu jsou potom vyuZivany pro potieby
hodnoceni marketingové strategie a nasazeni jednotlivych komunikacnich néstroja
komunikace. Zaroven je dobré marketingové aktivity porovnat saktivitami konkurence a
Zjigtit priciny podminujicich marketingové chovani. DuleZité jsou i komunikacni cile, tzn.
zda chce spolecnost primarné informovat o produktu, znacce nebo vyrobci, pripadné

stimulovat ke koupi ¢i vytvorit preference.
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4 PERSONALNI SPOLECNOSTI

Podniky s dnes stde vice najimaji specializované spolecnosti, které za né vykonévaji
¢innosti nejrazngjsiho typu. V konecném dusledku je to pro spolecnosti jednoznacné
vyhodné nejen financné, ale i organizacné. Odpadaji néklady na stalé zaméstnance spojené
s provozem oddéleni, se specializovanym vzdélavanim apod. Pti nespokojenosti ma podnik
mozZnogt jednodue vymenit poradenskou spole¢nost. Navic je mozZné zvolit specialisty na

zcela konkrétni oblast a objednat si zakézku usitou piimo natélo.

Tak je tomu samozigm¢ i v piipadé persondlistiky. Na ¢eském trhu pasobi fada
persondnich spolecnosti razného zameéreni a kvality. Kromé pobocek zahrani¢nich
spolednosti, jsou zde také zcela ceské spolecnosti, které tém zahranicnim velmi schopné
konkuruji. Existuje cela rada Zebricka a prehledi téch nejlepSich, ve kterych jsou nejcastéji
hodnoceny ekonomické ukazatele jako je nérast obratu a hospodéisky vysledek. Steing jako
v ostatnich oborech, sei zde snazi mit kazdy své vlastni hodnoceni zaloZené na vice ¢i méné
standardnich ukazatelich a ztidkakdy se setkédme se stejnymi vysledky. Spole¢nosti pak maji

moZnogt orientovat se podle jejich zameteni.

Zgjimavy je proces, kdy se podnik rozhodne pro vyuZiti duzeb persondné poradenské
spolednosti. Obvykly postup je takovy, Ze firmy jako prvni vétSinou hledgji v internich
zdrojich, pak pozici verginé  inzeruji a pokud jsou nelspésni, hledaji pomoc u
specidizovanych spolecnogti. Tento postup je obvykly hlavné u obsazovani top pozic.
Casto tak vznika dlouha ¢asova prodleva od doby, kdy vznikla potieba obsadit pracovni
misto vhodnym pracovnikem a terminem jeho nastupu. Primérnim davodem tohoto
zdlouhavého procesu je zigimé snaha uSettit. Nakonec se ale véhani obraci proti podniku
samotnému. NejenZe zcela neefektivné zaméstna pracovniky personaniho oddéleni, ale jeste

prodluZuje dobu, kdy nikdo na dané pozici nepracuje nebo na ni pracuje Spatné.
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4.1  Spoluprace podniku a personalni spole¢nosti

Spolupréce zacind vybérem persondni spolecnosti. Vybér by se me¢l vzdy fidit podle
charakteru pozice, kterou bude podnik obsazovat. Existuji spolecnosti specializované na
konkrétni Urovné managementu, oblasti pramydu apod. Podnik zastoupeny persondnim
oddélenim nebo vrcholovym managementem, ktery se stard o obsazeni pozice, mé n¢kolik
moznogti, jak spolecnost vybrat. Pokud dosud nemé stimto druhem duzby Zzadné
ZkuSenosti, maZe jednodude odovit nékolik spolecnosti s dotazem, jaké duzby nabizi a zda
jsou schopny mu pomoci. MuZe také vypsat vybeérové rizeni a pockat, kdo se do ngj prihlasi,
nebo jmenovité pozvat vytipované spolecnosti. DuleZitym zdrojem informaci mohou byt
reference zndmych nebo také denni tisk a odborné ¢asopisy. Mezindrodni spolec¢nosti ¢asto
vyuzZivaji duzeb persondistt, se kterymi spolupracuje jejich centrdla. Jestlize dana
persondni spole¢nogt v jiné zemi nepasobi, miZe podniku pomoct pii hledani vhodnych
partnerti. Pokud mé jiZz podnik zkuSenosti napriklad s poradenskou spolecnosti, maZe ji také
oslovit s poZadavkem na vyhledani vhodného zaméstnance. ZaeZi samozigimé na tom, zda

se tim spolecnost zabyva ¢i nikoliv.

Naopak i podnik muaZze byt odoven poradenskou spolednosti. Stejné jako v ostatnich
oblastech ekonomiky, zéleZi i zde na znalosti trhu a informacich o ném. Ukolem
persondnich poradct je mit prehled o trhu, dozvédét se rychlgi nez konkurence o
prileZitosti a nabidnout sluzby. Vyhodu v tomto piipadé mohou mit pobocky zahrani¢nich
persondnich spolecnosti, které mohou dostat typ od pobocky puasobici v jiné zemi. Velkou

roli zde hrgje osobni doporuceni

BéZné se vyuZivaji i nekteré dalSi zpusoby. Spolecnosti navdZou spodniky kontakt
napiiklad tim, Ze jim nabidnou své duzby pii inzerovani volnych pracovnich pozic. Podnik
nejdiive inzeruje pod hlavickou personani spole¢nosti, ¢imZz ma moznogt ziskat o ni
dostatecné informace a posléze vyuZzije i dalSi sluzby. V této oblasti jsou mnohem vice nez

jinde pouZivany osobni kontakty a doporuceni.
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411 Vybér spole¢nosti

Poté co dojde k prvnimu kontaktu, je persondlni spole¢nosti na zakladé pozadavku podniku,
predioZena nabidka. Pokud podnik vybral do prvniho kola vice spole¢nosti, posoudi
jednotlivé nabidky a vybere s spolecnost se kterou bude spolupracovat. Dul€eZitou roli zde
hraji financni néklady, znalost trhu, zkuSenost s obsazovanim podobné ¢i steginé pozice, de i
osobni preference pripadné zkuSenosti se spolecnosti nebo Site nabidky sluzeb. Nabidka
obvykle obsahuje krétkou charakteristiku spolecnosti, dldle pak Udaje o tom, jakym
zpasobem bude vybér probihat, jaké budou pouZity metody vybéru, terminy, kdy se
predstavi prvni kandidéti a i predbéZny termin ukonceni zakézky. Jsou zde upraveny i Udaje
0 garancich na vybraného uchazece a zaruky, Ze poradenské spolecnost nebude jiZ jednou
umisténého uchazete odlovovat sjinou nabidkou. Jsou zde vycideny financni néklady a
osoby, které odpovidaji za zakéazku. DuleZita je specifikace pracovniho mista, které ma byt
obsazeno.

4.2  Typologie personalnich spole¢nosti

V b¢Zné praxi se setkdvame snekolika typy persondnich spolecnosti. Nej&rsi nabidku
duzeb maji persondliné poradenské spolecnosti, které se zabyvaji jednak, personanim
poradenstvim, ale také vyhleddvanim a vybérem pracovnika (head hunting, executive

search), déle jsou to personalni agentury a ¢isté poradenské spolecnosti.

Tyto spolecnosti mohou byt orientovény na razné Urovné managementu, tedy na top,
stiedni a operativni management. DalSi déleni je podle oblasti pramyslu a sluZeb, ve kterém
pusobi, tzn. zda jde naptiklad o vyrobni podniky, nebo podniky sluzeb. Dé¢lit je mozné také

podle regiond, v nichZ pasobi. Mohou mit regiondlni, celostatni ¢i mezinarodni pasobnost.

Dde jsou to persondni agentury. Zde je nutné vysvétlit rozdil mezi persondné
poradenskou spolecnosti a agenturou. Zatimco agentura obsazuje volné pozice prevazné
lidmi z databdze, kterou ma k dispozici a do které se maZe kdokoliv zaregistrovat,

persondni spolecnosti vyhledavaji vhodné kandidaty podle predem stanovenych kritérii a
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v podstaté na miru klienta. Persondni agentury pak nabidkou klientovi v3echny uchazece,
kteti podle jgjich pracovniho profilu odpovidaji zadanym kritériim. ZaSlou mu tedy vSechny
relevantni Zivotopisy bez toho, aby uchazece néjak dde hodnotily. VétSi pozornost je
vétSinou vénovéana pouze znalosti jazyku, kterou mohou nekdy tyto spolecnosti zkouSet
progtiednictvim raznych testti. Persondni spolec¢nosti postupuji jinak. Obvykle provédgji

preselekci uchazett a klientovi predkladaji komplexngjsi hodnoceni uchazece.

Podednim typem jsou poradenské spolecnosti, které klientam nabizi celou fadu
vzdélavacich programi a kurza v raznych oblastech. Velmi zaleZi na konkrétnim zameteni
spolednosti. Jedna se piedevSim o poradenské, tréninkove a koucinkové programy v celé
fadé oblasti. MuZe jit napiiklad o leadership, prodej, strategie a tizeni zmeny, experience
management, kreativni feSeni, duzby zékaznikim, komunikace, assessment centre, tymova

spolupréce, apod.
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5 CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI KIENBAUM UND
PARTNER

V této préci budu vyuZivat poznatky ziskané ve spolecnosti Kienbaum und Partner GmbH,
Praha (dde jen Kienbaum). Kienbaum, organizacni doZka, je stoprocentni dcefinou
spole¢nosti spolecnosti Kienbaum Consultants Internationa (KCl). Tato spole¢nost (KCI)
zastreduje dvé spolecnosti v Némecku (Kienbaum Executive Consultatns a Kienbaum
Management Consultatnts) a veskeré mezinarodni aktivity. Spole¢nost Kienbaum je nejvétsi

poradenskou spolecnosti v oblasti lidskych zdroji v Némecku a patii k nevétSim a

vvvvvv

Po nove zaloZené pobocéce v Moskve pred dvémalety, se ve druhé poloving roku 2004 sit’
spolesnosti rozrostla o nové pobocky v Nizozemi, Lucembursku, Thajsku a Cing. Dal&im
vyraznym priristkem bylo ziskani persondniho poradce a nového tymu v Brazilii.
Spole¢nost disponuje siti po celé Evropé. V Ceské republice pisobi od pocétku
devadesatych let minulého stoleti, kdy se vedeni spolecnosti Kienbaum rozhodlo z Némecka

rozSitit svoje aktivity do okolnich zemi a zvétdit tim svou poradenskou ptisobnost.

Ceska republika byla vybréna jako jedna z prvnich. V tu dobu to bylo je&té bez zaloZeni
primého zastoupeni, k tomu dodlo aZ v roce 1996. Hlavni aktivity se zamgtovaly na oblast
Executive Search a od roku 1999 to zacdy byt i projekty v oblasti Management
Consultingu. Dnes jsou veskeré aktivity spolecnosti rozdéleny na dvé hlavni ¢asti.
Executive Consulting se zabyva vyhleddvanim a vybérem vedoucich pracovnikt a
specidistt metodou piiméno odoveni (head hunting), poradenstvim pii definovani
pracovniho mista a kvalit hledanych kandidétt, vyhledavanim a vybérem v oblasti High —
Potentials a poradenskym servisem pro potencidni kandidéty pri plénovéni profesionalni
kariéry, patti sem i outplacement. Management Consulting zastieSuje Human resource
management, odmgénovani, Assessment centra, Management Audit, firemni tréninkové
procesy, individudini managerské tréninky, Teamworking, zpasoby odménovani, vyzkumy a

benchmarking, poradenstvi pii tvorb¢ personalni politiky a strategie apod.
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Ve gpole¢nosti pusobi ¢ty konzultanti, ktefi na ziskanych projektech spolupracuji
soddélenim primého vyhledavéani. Déle je zde jeden interni poradce pracujici v sekci
Management Consulting, a nékolik externich spolupracovniki, se kterymi je v kontaktu a

vytvéri s nimi malé operativni tymy, vzdy presné podle potieb klienta.

Vyber spolupracovniku je velmi dukladny. Vedle zakladniho odborného vzdélani v riznych
oblastech akademickych studii, musi spolupracovnici piinést i velkou davku osobnich
sociélnich kompetenci, flexibility, schopnosti se ucit, schopnosti prosadit se, tymové
orientace a schopnosti empatie. Poradce musi byt flexibilni a projektové orientovany
jedinec, ktery je klientovi schopen poradit, a prostiednictvim osobniho pristupu zajistit
dlouhodoby rust spolecnosti a spokojenosti klientu.

Americky ¢asopis Executive Recruiter provadi kazdy rok exklusivni prizkum a ranking
nejvétSich spolecnosti v oblasti Executive Search. Spole¢nost Kienbaum patii podle obratu
celosvétove do top deseti persondnich spolecnosti. Své postaveni mé nejsilngjsi v Némecku,
kde spolecnost vznikla. Prvni misto zaujima spole¢nost Korn/Ferry International, za ni
nésleduje Spencer Stuart (pusobi na ¢eském trhu) a Heidrick & Struggles (jiz ¢esky trh
opustila).

Head hunting jako takovy je i do budoucna velmi perspektivnim oborem. Spolecnogti s
uvédomuiji, Ze odbornici jsou to ngicenngjsi co vlastni a z&roven je ale ndkladné a mozné i
malo produktivni investovat do ,vystavby* vlastnich lidi, ke dlovu se dostava pravé

pretahovani pracovniki.
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51  Marketingova komunikace spole¢nosti Kienbaum und Partner

511 Zadani vyzkumu

Cely marketingovy prazkum byl proveden na zakladé zadani spolecnosti Kienbaum und
Partner. V¢tSina otézek byla do dotazniku zapracovana primo podle poZadavkt spolecnosti
Kienbaum und Partner. Ukolem bylo Zjistit jaké formy marketingové komunikace jednotlivé
spolednosti pouZivaji a tedy jak odovuji své klienty. Ziskané vydedky by mely slouzit
jednak pro ovetreni vyuZivanych néstroji ve spole¢nogti Kienbaum a zéroven jako navod pro
dal§i moZnosti vyuZiti marketingové komunikace. Zastupci spolecnosti predpokléadaji, Ze
U¢ast na marketingovych komunikacich jednotlivych spole¢nosti je spiSe nizkd a
marketingové néstroje vyuzivai spiSe okrajove. Stejny postup je obvykly i u spole¢nogti
Kienbaum, coZ je ostatné patrné i z nadedujicich vysedka vyzkumu spolecnosti. Cely
vyzkum je zameteny na aktivity personalnich spole¢nosti v Ceské republice. V otazkéch &.
1,4 -7 al15 bylo mozné zvolit hned nekolik variant odpovedi. Otazky ¢.2, 12 — 14 a 17

jsou oteviené, ostatni uzaviené. Seznam dotézanych spolecnosti je soucésti ¢. 2.

512 Vydedky vyzkumu ve spoleénosti Kienbaum und Partner

Néadledujici text je strukturovan podle otézek v dotazniku, ktery je soucésti prilohy ¢. 1.
Spolec¢nogt pii propagaci svych duzeb vyuziva hlavné odborné zamérené ¢asopisy. Jde
hlavné o ¢asopisy Puls, HR Forum a ddle ¢asopisy zamétené na ekonomiku jako je EURO a
Ekonom. Déde je to propagace v odborné zameienych prilohach novin, jako je MF Dnes a
Hospodarské noviny, jde hlavné o piilohu Kariéra a Kariéra Business. Dale jsou to
zahraniéni noviny a ¢asopisy vychézeici v Ceské republice, vétSnou v némeiné nebo
angli¢ting. Je to naptiklad Prager Zeitung, Business Week apod. Vubec se nevyuziva inzerce
vrozhlase nebo v tdevizi. Inzerce na internetu je omezena pouze na strdnky nékolika
persondnich servert, kde se spolecnost krétce predstavuje a inzeruje zde své volné pracovni

pozice. V Ceské republice jsou to servery www.jobs.cz a www.prace.cz. Z oblasti venkovni

reklamy piipadd v Gvahu pouze navigacni systém, ktery mé spolecnost v jgim sidle.
Spolec¢nogt s také déla pravidelny monitoring tisku. Jednou za pal roku jsou vysledky i

sukazkou nekterych zajimavych ¢lanka zadany jednotlivym pobockdm po ceém svété.


http://www.jobs.cz
http://www.prace.cz
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Toto probihd vk pouze v Némecku. Jiné pobocky monitoring, sjehoz vydedky by

seznamovaly ostatni ¢ésti spolecnosti, zatim nedélgji.

Spole¢nost ma vlastni internetovou prezentaci a to i v ¢éeském jazyce, v nabidce je
samozigimé némeckd i anglicka verze. Na srankéch jsou k dispozici informace o
spolednosti, jeji vize a cile. Zaroven jsou zde uvedeny i v3echny pobocky, z&kladni
charakteristika a oproti ostatnim zde maji klienti moznost ngjit i obsazované pozice.
V budoucnu by se zde mely objevit i Zivotopisy uchazect, ve kterych s budou moci
zéstupci spolednosti listovat a vybirat vhodné kandidéty na volné pozice. Nalezneme zde

samozigime i kontakty.

Spolecnogt vyuziva prostiedka public relations, jde hlavné o zvefginovani tiskovych zpréav
tykajicich se v prevazné mite aktudnich obsazovanych pozic, Ucasti ve vybérovych tizenich
nebo vyjédieni se k problematice v oblasti personalistiky. Konzultanti se také Ucastni
raznych odbornych seminaiti a konferenci a to i v zahrani¢i. | v této oblasti by se chtéla
spolednost vice angaZovat v oblasti feSeni aktudlnich probléma ¢i témat z obladti
persondistiky. V planu je i rozesilani informacniho buletinu a to jak vnittni vefginosti tzn.
zaméstnancim a jednotlivym pobockam spolecnosti Kienbaum, ale i klientam spolecnosti.
V soucasné dob¢ je buletin k dispozici pouze v némecké verzi a je uréen pievéZné pro
informaci jednotlivym pobockdm spolecnosti, klientim neni distribuovén. Vychazi jednou
mesiéné. Dad oblasti do které se investuje je sponzoring. Tato aktivita je zaméiena
prevédZné do oblasti 3kolstvi, jde hlavné o speciani z&kladni Skoly, kam je prispivano na
zgjmoveé aktivity déti, které jsou nad rdmec vyuky. V omezené miie, tzn. maximalné dvakrét

do roka, jetaké podporovano vydavani publikaci zamétenych na personalistiku.

V oblasti podpory prodeje jsou vyuZivany steiné jako u vétSiny spolecnosti vérnostni
prémie, které jsou poskytovany pravidenym zékaznikam, zéroven nabizi i devy v pripadé
zakézky, ktera obsahuje obsazeni vice neZ jedné pozice. V praxi to vypada tak, Ze
spole¢nost je schopna nabidnout klientaim zvyhodnénou cenu u opakovanych zakazek nebo

nabidnout druhou atieti pozici za niZSi cenu. Zcela vyjimecné nabizi také moznost obsazeni

i niZSi pozice, kterou beéZn¢ neobsazuje. Zcela automaticky jsou poskytovény i zaruky na
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produkty. Je garantovano, Ze ve spole¢nosti klienta nebude po urcitou dobu oslovovat
Zadné zaméstnance a zéroven poskytuje zaruku na dosazeného zaméstnance. To znamena,
Ze se zavazuje, Ze pokud zamgstnanec urcitou dobu ve spolecnosti nevydrzi, najde nového
kandiddta znovu, tentokré zcela bez jakéhokoliv ndroku na honorér. Nékdy spolecnost
vyuzZiva i spolecnou propagaci se spréatelenou persondni spolecnosti a to hlavné pti prodgji
vyzkumnych studii. Konkrétné spolupracuje se dvéma spolecnostmi. Jedna je jeji piimou
konkurenci, druha se vice angaZuje spiSe v oblasti personaniho poradenstvi. V obou
pripadech spolupréce funguje na z&kladé vymeny informaci. Spolecné propagace piipada
v Uvahu u projekt, na kterych se podilgi spolecné. Jedna se konkrétné o nabidku studii
nebo zpracovani velkych projekti, na které ani jedna ze spolecnosti nemé kapacitu.

Spolupréce je obvykla priblizné u péti projekta ro¢ng.

Soucéasti osobni komunikace je také prezentovéni spolecnosti pomoci déarka pro klienty.
Dérek je vZdy oznacten logem spolecnosti. Jsou preferovany dérky vysoké kvality s uZitnou
hodnotou, jako jsou mapy nebo luxusni psaci potieby. Spolecnost je pristupna i invenci
jednotlivych konzultant, ktefi mohou darkové predméty volit podle vhodnosti pro

jednotliveé Klienty.

Pro komunikaci sklienty je stéZgini osobni komunikace. Denn¢ zéstupci spolecnodti
komunikuji jak s potencidlnimi klienty, tak se sou¢asnymi, které informuji hlavné o prabehu
zdaného projektu. Komunikace s potencidlnimi klienty je zaloZzend hlavné na osobnim
setkavanim s klienty na riznych oficidnich i neoficidlnich akcich, na telefonickém kontaktu,
kdy se konzultant snaZi gednat s vétSinou svrcholovym vedenim nebo persondistou
spole¢nosti osobni schiuzku, aby ho mohl informovat o nabidce duzeb spolecnosti.
Konzultanti pravidelné¢ oslovuji z&kazniky, se kterymi jiZz nékdy v minulosti spolupracovai a
snazi se jim nabidnout aktualni sluzby spolecnosti. Spolecnost se nelicastni Z&dnych veletrha
ani vystav a to hlavné z davodu absence cilového z&kaznika na takovych akcich. Do této
oblasti by se v3k day zaradit prezentace spoletnosti na rtznych seminétich pro
persondisty, kde velmi jednoduchou formou podavd informace o sobé a predstavuje
vyzkumné sudie. Na téchto akcich nabizi své sluzby podobnym zpisobem nekolik
vybranych spolecnosti, zgem personalisti o informace na takovych akcich je spiSe okrajovy.
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VétSi efektivitu mé seznameni se spolecnosti prostiednictvim konzultantd, ktefi se Ucastni
jako prednésgjici. Pokud se konzultant pii odborné prednésce zajimavé predstavi, je to pro
spolednost nejlepsi zpasob prezentace. Opét dostavame k duleZitosti osobniho setkani
konzultanta se z&stupci spolecnosti. Konzultant zhmotnuje poskytovanou sluzbu a pokud
se umi dobie ,prodat“, zékaznici ho ,koupi“ i se duZzbou, kterou nabizi. Aktivni
marketingova komunikace je primérné¢ zamgfena na ziskani novych zékazniki. Ukolem

kaZdodenni komunikace je v3ak také intenzivni vymeéna informaci se stévajicimi zakazniky.

Prostiedka direct marketingu spole¢nost vyuZiva pomérné pravidelng, negmén¢ vSak jednou
za pul roku, kdy nabizi studie z oblasti personalistiky, zaméiené hlavné na odménovani.
Pokud se v portfoliu spoletnosti objevi ngjakd nova dluZzba nebo nova pracovni
metodologie, kterd by mohla byt pro klienty zagjimava, jsou také informovéani v prevazné
mite prostiednictvim direct mailu, jehoZ koncepci i vizudni styl davaji dohromady sami

zéstupci spolecnosti.

Jak jiz bylo teceno, frekvence vyuZivani jednotlivych propagacnich prostiedki je zavisa
jednak na vyuZivani novych metod préace nebo mediding zajimavych projektech spolec¢nosti.
Da se tici, Ze spolecnost nevypracovava Zé&dny diouhodoby mediani plan a ani predem
marketingovou komunikaci nijak neplanuje. Informuje klienty, pokud méa co sdélit. Casto
jsou vyuzivany aktudni nabidky vydavateli novin a ¢asopisi nebo nabidky poradatelt
jednotlivych akci zamétenych na persondlistiku. Pravidelna komunikace sklienty je
naplanovana pouze v pripadé zminénych direct mailta s nabidkou odbornych studii. Denn¢ se
vyuzivd prostredki podpory prodeje a osobniho prodeje.  Celkové vydaje do
marketingovych komunikaci zéstupci spolecnosti odhaduji v rozmezi sto aZ dvé sté tisic

korun.

Nejvice penéz spole¢nost investuje do propagace prostiednictvim novin a ¢asopisi. Ackoliv
tato komunikace neni tak ¢asta, jako kaZdodenni osobni prodej nebo komunikace, je jeste
poi&d financné nejndrocnéjsi. Vysoké jsou vk také vydaje na osobni komunikaci a
reprezentaci spolecnosti, které predstavuji asi ctyricet procent veSkerych vydaja na

propagaci. Tricet procent zahrnuje propagace v médiich a zbyvajicich tricet procent je
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rozdéleno mezi ostatni formy komunikace, jde hlavné o vyrobu jednotlivych sloZzek
corporate designu a dérkovych predméta. Celkové se vydaje pohybuji v rozmezi tti sta az

Ctyfi gatisic rocng.

Spolec¢nogt prostiednictvim propagace dbd hlavné na budovéni image spolednosti. Jen
progtiednictvim direct mailu buduje hlavné povédomi o nabidce konkrétnich duzeb
spolednosti. Konkrétni obsazované pozice jsou nabizeny zgemcam také prostrednictvim

internetové prezentace, takZe i zde spolecnost nabizi zcela konkrétni , produkty”.

Jako ngucinngjsi je moZzné oznacit osobni prodej a tudiz také osobni komunikaci, ktera je
viak nadedovéna prezentaci spolecnosti prostrednictvim public relations, prezentaci na
akcich raznych profesnich sdruZeni, jako je hospodaiskd komora nebo sdruZeni pro rozvoj

lidskych zdrojii. Rada klientt ziskala na spole¢nost kontakt prévé z téchto zdroji.

Spole¢nost je clenem Cesko — némecké hospodéiské komory, Cesko — Svycarské
hospodérské komory a Ceské spolegnosti pro rozvoj lidskych zdroji.

Klienty spolecnosti jsou podniky pusobici v riznych oblastech hospodarstvi. Jde jednak o
finanéni ingtituce, jako jsou investicni fondy, bankovni ingtituce apod. Déale jsou to
spole¢nosti z oblasti automobilového pramydlu, textilniho pramydlu, logistiky a fada klientt
pasobi v oblasti strojirenstvi. Spolecnogt je schopna nabidnout své sluzby Sirokému spektru

klient prakticky pro vSechny pozice top managementu.

Co se obratu tyce, pohybuje se spolecnost Kienbaum v hodnotéch v rozmezi dvacet aZ tricet

miliond korun ro¢né, ziskanych z oblasti executive search.

Prikladem dobre zvladnuté komunikace je zamétreni ceské pobocky spolecnosti Kienbaum

s

na pozice vysSiho a top managementu. Matefska spolecnost pasobici v Némecku se totiz

[

specidizuje na pozice niz&. Cesky trh je specificky svoji velikosti i povahou. Mnoho
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spolesnosti Ceskou republiku opustilo z divodu jednak velikosti a nabidky top manager,
které je mozné jen omezené presouvat. Prvni vina manageri ze zahranici jiZz ve veétding
podnika skongila a na jejich mista se zatingji dostavat ¢esti manageti. Trh jiZ zareagoval a

vyplnil prazdna mista.

5.2  Marketingova komunikace personalné poradenskych spole¢nosti

Abych porovnala marketingovou komunikaci personané poradenské spole¢nosti Kienbaum
sdalSimi personanimi spolecnostmi, provedla jsem marketingovy vyzkum. Informace jsem
zjitovala prostrednictvim strukturovaného dotazniku. Dotaznik jsem s nekterymi

v v

respondenty vypliovala osobn¢, dalSi ¢ést odpoveédi jsem obdrZela prostiednictvim
elektronické podty a nejvétsi ¢ést dotaznika bylo vyplnéno prostiednictvim telefonického
dotazovani. Dotazovani bylo provedeno béhem mésice ledna a Unora 2005. Celkem bylo
odoveno 35 spolecnogti. 5 zastupct spolecnosti nechtélo na otazky odpoveédét. Tii
spolesnosti Udajné marketingovou komunikaci v Ceské republice vibec nevyuZivaji.
Dotazované spolecnogti byly vybrany zcela zamérng, jednak podle profesniho zaméieni a
podle viastnické struktury. Slo tedy o spole¢nosti, které se zabyvaji v Ceské republice
Executive Search a persondnim poradenstvim. Za&mérné byly zvoleny zahrani¢ni
spole¢nosti, v ngvétsi mite dcefinné spole¢nosti nadnérodnich spolecnosti. VSechny tyto
spole¢nosti maji své sidlo v Praze. Seznam oslovenych spolecnosti je soucésti prilohy ¢.2.
Tyto spolecnosti svym zaméienim i vlastnickou strukturou patti do stejné kategorie jako
spolednost Kienbaum. Dasim vybérovym kritériem byla Gspédnost spolecnosti - pfi
obsazovani pozic prostrednictvim executive search. Tento segment byl zvolen zameérng,

abych mohla porovnat jednotlivé marketingove aktivity.
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521 Zhodnoceni marketingového vyzkumu
1, WuZiva vade spolecnost reklamu?

Natuto otdzku odpovédeélo 26 spolecnosti. Odpovedi byly velmi podobné, protoZe viechny
spolednosti piiznavaji propagaci v novinach, neicastéji do o Mladou Frontu Dnes a
Hospodarské noviny. Osmdesé procent spolecnosti tato periodika primo vyjmenovalo,
v pievaZzné mite Jo o prilohy tykajici se personalistiky. Reklamu v ¢asopisech vyuZiva pres
Sedesat procent spolecnosti, opét o prevazné o odborné nebo ekonomické, nejéastéji o HR
Forum, Moderni tizeni, EURO, Ekonom. Jedna spolecnost inzeruje v Zlatych Strankach.
Spolecnogti se prezentuji také v riaznych seznamech spole¢nosti (Kniha seznamia — Book of
Lists), periodicich hospodaiskych komor, apod. Jedna spolecnost vydéva viastni ¢asopis
pod ndzvem HR Management, ktery je dostupny jak v elektronické, tak tisténé podobg.
Investice do reklamy a cekové vyuzZivéni inzerce ve specializovanych ¢asopisech
zamétenych na personalistiku jsou pomérné nizké. Na ¢eském trhu je nékolik z&kladnich
tituld (HR Forum, Persondl, Moderni tizeni, HR Newdletter), které maji své staé ctenare.
Né&klad vétSiny téchto casopisi pozvolna roste, stejné jako zgem o persondistiku obecné.
Vice spolecnosti se snaZi zrealizovat jiz nékolik let deklarovand tvrzeni o nutnogti
vyuZitelnosti lidského kapitalu. V téchto ¢asopisech se setkavame s reklamou jako takovou
velmi mélo. Své duzby zde nabizi spiSe persondni agentury specializujici se na obsazovéni
nizSich pozic nebo persondni servery. Cena inzerce neni vysokd, presto nelaka. Mydlim, Ze
zde je jeSté prostor pro realizaci hlavné v oblasti komunikace zaméiené na budovani znacky.
Dulezitou skupinu vyuZivanych ¢asopisi tvori hlavné jiz zminéné ekonomické casopisy
zamgiené na top management spolegnosti ato i zahranieni, které vychazi v Ceské republice.
Mér¢ ¢asto se vyuZivaji i ¢asopisy se gpecidnim zameienim jako jsou finance, bankovnictvi,
pripadné informacni technologie ¢i zdravotnictvi. Zde se spolecnosti snaZi ziskat prostor

hlavné v oblasti public relations, jejichz nastroje vyuZivaji ve vétsi mite.

Jedna spolecnost vyuZiva reklamu v televizi, v tomto pripadé kabelovou. Jde o spole¢nogt,
ktera ma po Ceské republice tii pobocky a to v Karlovych Varech, Brrg, Plzni a Praze a
televizi vyuZivaji hlavné pro prezentaci duzeb. Inzerci na internetu vyuziva tricet sedm
procent spolecnosti ato hlavné na strankéch odbornych ¢asopisi jako je jiz zminéné EURO,

Ekonom nebo MF Dnes a Hospodarské noviny. Inzerci téchto spolecnosti maZeme nagjit
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také na pracovnich serverech jako jsou www.jobs.cz, www.prace.cz nebo na strankach
riznych profesnich sdruzeni, napt. Ceska spoletnost pro rozvoj lidskych zdroji, apod.
Nikdo z dotézanych neinzeruje v rozhlase. Tento fakt je dan jednak povahou sSluZeb, i
zacilenim hlavné na top managery zahrani¢nich spolecnosti. VSeobecr¢ je u této spolecnogti
velmi nizk4 poslechovost rédia. Venkovni reklamu uvadi jedenact procent spolecnosti,
vétSinou vSak jde pouze o reklamu v misté spole¢nogti, v zadném pripadé se nejedna o

billboardy apod. Dv¢ procenta dotédzanych na tuto otazku neodpovédélo.

Vyuzivani reklamy
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Obrézek ¢. 3 Vyuzivani reklamy

2, Ma vaZe spolecnost viastni internetovou prezentaci?

Na otézku odpoveédélo shodné vEech tricet spolecnosti, Ze ano. Kladné odpoveédély i tii
spolednosti, které uvedly, Z7e v Ceské republice nevyuZivai Zadnou marketingovou
komunikaci. Internetové stranky téchto spolecnosti nejsou v ceském jazyce a ani
v budoucnu neplanuji ¢eskou verzi ziidit, tyto spoletnosti pracuji totiz vyhradné pro
zahrani¢ni klientelu. VSechny stranky, které maji ¢eskou mutaci, maji také anglickou nebo

némeckou verzi, pripadné obeg.
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3, Co v&echno zjemci na vasch strankach najdou

Na internetovych strankach ve vétaing pripadech ngjdeme informace o spolecnodti, jgi vize

a hodnoty, pobockovou sit’, nabidku sluzeb, apod.

4, WuZivéte pri propagaci vasi spolecnosti nekteré z prostiedkii public relations?

V oblasti public relations jsou nevice vyuZivany tiskové materidy, které vyuziva témet
Sedesét procent viech spolegnosti, které public relations vyuZivaji. Ctyticet osm procent
spolednosti pravidelné zverejnuje tiskoveé zpravy, vétdnou jde o zpravy, které se ngjak
dotykaji bud’ ptimo spolecnosti nebo jejich klienta. Nejcastéji jde o prezentaci nové
obsazovanych nebo obsazenych pozic, persondnich zmén ve spolecnosti nebo nabidky jejich
duzeb. Stéle vice roste obliba U¢asti na odbornych piredndskach a seminétich, tykgjicich se
odbornych témat z oblasti persondistiky. Do této formy investuje vice nez polovina (56 %)
vSech dotézanych spolecnosti. Témet vSechny spolecnosti shodné uvedly, Ze by do téo
oblasti chtély i v budoucnu vice investovat. Vétsina spolecnogti se téchto seminéia Ucastni
nejen jako poduchaci, ale i jako aktivni predndSgjici. O tii procenta vice uvedlo, Ze
pravidelné poskytuji rozhovory ¢i konzultace opét hlavné zaméirené na oblast personalistiky.
AngaZuji se i vdalSich oblastech jako je marketing nebo poradenstvi v oblasti
managementu, jako je vypracovani podnikatelské strategie, investi¢niho planovani i
finanéni poradenstvi. Informacni maily pravidelné rozesila svym klientam tricet tii procent
spole¢nosti. Obsahem téchto zasilek nejcastéji byvaji aktudini informace o spolecnosti, ¢asto
také trendech v oblasti personalistiky nebo koment&fe situace v oblasti personalistiky.
Nekdy se objevuji i obecngjsi ekonomické informace a prévni poradenstvi. Sponzoring je
vyuzivan témetr dvaceti procenty spolecnosti. Nejde v&ak ve vétding pripadt o vydavéni
néjakych velkych céstek. Sponzoruji se napiiklad z&kladni nebo speciani  Skoly napf.
zamétené na jazyky, ale také akce v oblasti personalistiky, jako jsou razné seminéie nebo
soutéZe. Patnéct procent spolecnosti pravidelné vydava informacni buletiny, které jsou
k dispozici jednak zaméstnancim spolecnosti, ale hlavné jegjich klientim. Obsah buletina je
velmi podobny obsahu informa¢nich maila, maji ve vétaing pripada vétsi rozsah nez maily.
Spolecnogti nevyuZivaji tiskové konference, k jejich vyuZiti by je ziggmé piinutila pouze

néjakd specidni prileZitos. Mezi ostani patii razné odborné diskuse a setkavani



UTB ve Zling, Fakulta multimedialnich komunikaci 58

persondistt  nebo odbornika. Tuto formu komunikace Udajné nevyuZiva sedm procent

spolecnosti.

Public relations

0 0
56% 56% 59%

0/ -
60% O Tiskové zpravy

50%- M Tiskové materialy

40%- O Informacni emaily
O Buletiny

0/ -
0% H Prednasky a seminare

20%- O Rozhovory

10%- B NevyuZivaji

O Sponzoring

0%-

Obrézek ¢&. 4 Public relations

5, WuZivate pri propagaci vasi spolecnosti nekteré z prostredki: podpory prodeje?

Podpora prodeje jednozna¢né nepatii mezi persondné poradenskymi spolecnostmi k
nejvyuZivangjSim prostiedkam marketingové komunikace. V tomto oboru to ani neni moc
dobie mozné, zvla&é pokud jde napi. o devy natzv. hromadny odbér. Pravdou ale takeé je,
Ze néstroje podpory prodeje vétdinou patti do obchodni strategie spolecnosti a dotazani
neméli zgem tyto Udaje zverginovat. Devatenéct procent spolecnogti presto uvedio, Ze dlevy
pri obsazovani vétsiho poctu pozic nebo pri poskytovani baliku sluZzeb poskytuje. Zaruky
jsou vétSinou otazkou profesni etiky a pri dotazovéani jejich poskytovéani uvedio ¢&tyficet
Ctyfi procent spolecnosti. Jde vétSinou o jakous nadstavbu standardné poskytovanych zaruk
vztahujicich se na obsazované pozice. Co se vérnostnich prémii tyce, jsou bézné pro tiicet
procent spolecnosti. Osm spolecnosti uvédi, Ze nabizi vérnym zékaznikam lepsi nebo nejak
zvyhodnénou cenu bez ohledu na vyS zakazky. Ceny v této oblasti se mohou zdé na prvni
pohled pomeérné vysoké, ale cena je zde otézkou prestize a vyjadiuje kvalitu poskytovanych
sluzeb. Jedna spolecnost na tuto otézku neodpoveédéla a dvacet Sest procent odpovedélo, Zze

néstroje podpory prodeje nevyuziva. O tomto tvrzeni je vSak mozné pochybovat, protoze ze



UTB ve Zliné&, Fakulta multimedialnich komunikaci 59

ZkuSenosti vim, Ze miniman¢ zéruky poZaduji vSichni klienti. V kolonce ostatni byly

nej¢astéji uvedeny investice do dérkovych predmeti.

6, VyuZivate pri propagaci vasi spolecnosti nekteré z prostiedki: osobniho prodeje?

Nejvice se spolecnosti prezentuji pomoci osobniho prodeje. UZ z povahy této duzby je
patrné, Ze zaklad ceé komunikaci tkvi pravé vtomto druhu komunikace. V3echny
spolednosti tedy vyuZivaji osobni komunikaci a a2 na &tyri, v3echny shodné uvedly i
marketingovou komunikaci prostrednictvim telefonu. Své klienty touto formou nejcastéji
odlovuji ainformuji je tak i o duleZitych sdélenich tykgjicich se spolecnosti a poskytovanych
duzeb. Telefon jako takovy je z&kladnim pracovnim nastrojem head hunterskych
spolednosti. Tricet procent spolecnosti uvedlo, Ze se obcas Ucastni veletrha a vystav. Jde
opét o akce zamktené na personalistiku — veletrhy pracovnich prileZitosti nebo veletrhy
duZzeb obecné. Jgich Ucast na téchto akcich viak nelze v Z&dném pripadé oznacit za
pravidelnou. Ucastni se ¢asto narazové a jde pievazné o akce jednorazového charakteru.
Malou (cast |ze velmi jednodu3e vysvétlit nizkou navatévnosti relevantnich cilovych skupin
na téchto akcich. Jde samoziggmé opét o top managery nebo persondisty spolecnosti.
Cilovou skupinou, kvili které se téchto akci G¢astni, jsou vétSinou mladi lidé, nejcastéji
svysoko3kolskym vzdélanim, u kterych je ngvétsi Sance, Ze se mohou sté klienty

spolednosti ato jak v roli zadavatelt, tak v roli uchazecu o préci.
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Osobniprodej
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Obréazek ¢. 5 Osobni prodej

7, VyuZivate pri propagaci vasi spolecnosti nekteré z prostiedks: direct marketingu?

Prekvapivé malé vyuZiti maji prostredky direct marketingu. Své duzby tak nabizi jen
Ctyficet procent vech dotézanych spolecnosti. Prostiednictvim direct mailu je to padesét
osm téchto spolednosti, dvacet pét procent prostrednictvim aktivniho telemarketingu a
progtiednictvim novin a ¢asopisi sedmnéct procent vSech dotazanych spolecnosti, které
direct marketing vyuzivaji. VétSimu rozsiieni podle vétSny dotézanych brani specificnost
nabizenych duzeb. VétSina spolecnosti uvadi, Ze svym klientam Sije nabidku ,,na télo* ato
neni u hromadného mailu dost dobife mozné. Prostiednictvim hromadnych zasilek jsou
klientam nabizeny hlavné nové sluzby spolecnosti, studie na kterych se spolecnosti podilgi
apod. Ve velké mite jsou to také produkty oblasti persondniho poradenstvi, coz jsou hlavné
razné tréninky a Skoleni. Tzn. nabizi se touto formou ta ¢ast produkti, ktera je do jisté
miry unifikovand a prizpuasobuje se poté presné na miru klientovi. Zde se obzvI&St projevuje

jedinec¢nost poskytovanych sluzeb.

8, Jak casto vyuzivate uvedené formy marketingové komunikace?

Cilem dalsi otézky bylo zjistit alespon orientacné frekvenci vyuZivéni jednotlivych forem

marketingové komunikace.
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Frekvence " B 2X 3x za pul . .| Jinak, wr e —
| Médium Denné | 1x tydné MasiEns roku 4x roéné jak? NevyuZivaji | Neodpovédéli
Televize 4% ) ) 96%
Rozhlas - - - - - - 100%
Noviny - 15% 22% 11% 4% 26% - 22%
Casopisy - - 19% 19% 4% 15% 36% 8%
Internet - 4% 19% 4% 4% 7% 33% 30%
Venkovni 100%
reklama
Public 0
. 4% 22% 26% 4% 22% 7% 15%
Relations
Podpora | yeus | 1196 7% - - 7% 7% 21%
prodeje
Osobni | ge0 | 405
prodej
Direct
: 4% 7% 11% - 19% 56%
marketing

Tabulka ¢. 3 Frekvence vyuZivani jednotlivych forem marketingove komunikace

Z tabulky vidime, Ze denni frekvence je pro spolecnogti piipustna pouze v pripadé podpory
prodeje, kdy jak jiz bylo zminéno jde hlavné o poskytovéni dev a zaruk a u osobniho
prodeje. Hodnotu denné muaZeme u podpory prodeje vnimat spiSe jako, pii kazdé
prileZitosti. Pokud tedy je moznogt, je prostredek podpory prodee poskytnut. Sestnéct
procent spolecnosti uvédi frekvenci od jednou tydné¢ do dvakrat mesiéné. Pét procent
spolednosti udalo frekvenci prileZitostné, coz ostatné jen potvrzuje jiZz uvedené Udaje.
Zkoumat u této polozky frekvenci je obtizngjd neZz u jinych prostredki propagace,

domnivam se v3ak, Ze v tomto ptipadé neni tento Udaj to nejduleZitéjSi. Podstatngjsi je, Ze

spolednosti  tuto formu vyuZivaji. Osobni prodeg je jednoznaéné vyuzivan denng.

Z predchozich udaja vime, Ze jde hlavné o osobni komunikaci a setkévani s klienty.

Z diive uvedenych Udaji vime, Ze pomérné hojné je vyuzivano i public relations, pokud se

zamétime na frekvenci vyuzivani téchto prostiedka vidime, Ze neicastéji jsou vyuZivany
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zhruba kazdé dva mésice, pripadné castéji. tzn. i nékolikrdt za mesic. Patnact procent
spole¢nosti navic uvédély frekvenci jednou meésiéne. Jiz jsem uvedla, Ze spole¢nosti se snazi

byt v této oblasti velmi aktivni ato vyplyvai z uvedené frekvence vyuZivéani.

Inzerce v novinach a podobné i ¢asopisech ma nejvetsi frekvenci dvakrat meésicné. Druhou
nej¢astéji uvadénou hodnotou u novin je jednou tydné a u ¢asopish trikrét za pal roku. Je to
zcela pochopitelné s ohledem na frekvenci vychézeni jednotlivych titula a periodik. Logicka
je frekvence jednou tydné u novin, protoZe vime, Ze ptiloha novin tykajici se personalistiky
obvykle vychézi v této periodé. Na tomto misté je nutné zminit, Ze obvykle nejde o velké
imageové inzerdy za desetitisice korun, coZ ostatné dosvédCuji i priznané vydaje na
propagaci, de o nabidku volnych obsazovanych pozic. Pokud se u novin zamétime na
kolonku jiné frekvence vyuZiti, dojdeme nejspiSe k pramérné hodnoté jednou meésicné. Byly
zde uvedeny hodnoty jako ¢tyrikrat za pal roku, jednou za mésic a v jednom pripadé
dokonce dvakrat tydn¢. Podivame-li se bliZze na ¢asopisy, je jasné, Ze zde je frekvence delSi.
Nejvice periodik zamétenych na personalistiku také vychazi jednou meési¢né. Propagace na
internetu Ma nejéasteji frekvenci dvakrat za mesic, druhy nejvétSi pocet, konkrétné ti

spole¢nosti uvedly frekvenci jednou mesi¢né.

Pri hodnoceni Udaju direct marketingu se nejvice respondenta piiklonilo k hodnoté ¢tyrikrat
roéné. Zpramerujeme-li dalSi hodnoty, zjistime, Ze ¢tyricet dva procent v3ech spolecnosti,
které tuto formu vyuZivaji, odovi klienta jednou za dva a pil mesice formou direct mailu
nebo telefonického odoveni klienta. Tzn. Ze tyto spole¢nosti odovi klienta touto formou
zhruba ctyrikrat roéné. Jak jiz vime, jedna spolecnost vyuZivA pro svoji propagaci

kabelovou televizi, ato prameérng trikrét za pal roku.
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9, Jaké jsou vaSe rocni vydaje za marketingové komunikace celkove?

Roénivydaje na marketingovou komunikaci

22% 22%

251 m 201 - 300 tis.

m 301 - 400 tis.
0401 - 500 tis.
0501 - 600 tis.
m 601 - 700 tis.
@ 701 - 800 tis.
@ 800 - 900 tis.
0 Neodpovédélo

20+

15%

11%

7% 11%

15+

10+

Obrézek ¢. 6 Ro¢ni vydaje na marketingovou komunikaci

Nejvice spolednosti uvédi vydaje v rozmezi od ¢tyti sta tisic do pal milionu korun ro¢né.
Patnact procent odhaduje své vydaje v rozpéti od pal milionu do Sest seti tisic korun. Tyto
Udaje jen potvrzuji, Ze spolecnosti do propagace investuji jen nepatrny zlomek toho, co
ngjvéts zadavatelé. Zadna ze spolecnosti neuvedia vydaje vy neZ milion korun. Vice nez
dvacet procent dotazanych na otazku neodpovédélo, jednak proto, Ze tyto Udge nechtéli
zvergnit a as ve tiech pripadech nedokézali vibec velikost vydaji urcit. Velikost vydaju
vSak z velké miry ovliviji i osobni vydae na propagaci, jde hlavné o pozvéani klienta na
razné akce, poradani setkani sklienty, vydaje na reprezentaci, apod. Tyto vydaje se hire
vyciduji, ale jgich efektivita je velkd Pokud porovname tyto Udge stim, co spolecnodti

uvadi v dotaznicich, zjistime dokonce, Ze mnohdy své Udaje mozna aZ predimenzovali.

10, Kdybyste m¢l/a rozdelit mezi jednotlivé formy marketingové komunikace 100%, co se
struktury vydaju tyce, jak byste tato procenta rozdeélili.

Ukolem dal& otézky bylo jedté vice rozklicovat vydaje na reklamu a v porovnani s dalsi
otézkou tykajici se U¢innosti zvolenych médii, zjistit jak vypadaji skute¢né vydaje. Pokud

vezmeme jako z&kladni hodnotu napiiklad tticet procent, coz je v prameéru, pokud budeme
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vychézet z toho, Ze nejvice spolecnosti uvadi vydaje v rozmezi étyii sta a Sest set korun,
zhruba sto padesét tisic korun, vidime, Ze minimané tuto ¢astku je ochotno do jednoho
meédia investovat v tomto piipadé konkréné do novin, padesd devét procent vSech
spolednosti, které toto médium vyuZiveji. Devét procent z nich dokonce uvéadi, Ze na
reklamu v novinach vydaji polovinu v3ech vydaja. Padesa procent vydaju je vSak také
nejvysSi hodnota, kterou respondenti u tohoto média uvedli, tzn. Ze Z&dna spolecnost
nevydava za propagaci v novinach vice neZ padesat procent svych vydaji. Dvacet osm
procent téchto spolecnosti vydava na toto médium kolem dvaceti procent vech svych
vydajii, 0 polovinu méné¢ udava kolem deseti procent a pét procent spolecnosti tento Udaj
neuvedlo. Podivame-li se blize na hodnoty u ¢asopisi Zjistime, Ze tady vSech tricet pét
procent v3ech spolecnosti, které casopisy vyuzZivgi, nané vydava tiicet procent viech svych
vydaju. DalSich osmnact procent vydavéa jedte veétsi procento, ne vsak vice neZz padesat
procent. Siln& byla také skupina spolecnosti (24 %) vydévajici deset procent svych vydaja
na propagaci v ¢asopisech. Shodné Sest procent odhaduje své vydaje do ¢asopisi na patnéct

advacet procent v3ech svych vydaju.

V piipadé internetu presné polovina spole¢nosti vyuZivajici toto médium investuje do
vydaju vice neZ tiicet procent svych vydaju, deset procent spolecnosti dokonce uvadi
hodnotu dosahujici Sedesati procent vydaju. TaktéZ dvacet procent uvadi investice kolem
padesati procent v3ech vydaji. Na druhou stranu padesdt procent v3ech spolecnosti je
ochotno a vydava na internetovou reklamu dvacet procent celkovych investic do propagace.
Porovname-li tyto Udaje sjiz uvedenymi c¢asopisy a novinami vidime, Ze pokud uz
spole¢nosti reklamu na internetu vyuZivaji, je to asi tricet sedm procent vech spolecnosti,
zaujima dost podstatnou ¢ést jelich vydaju. To doklada i fakt, Ze ctyricet procent téchto

spole¢nosti nevyuziva zadnou dalsi formu reklamy, neZ internet.

Nad triceti procentni hranici v piipadé public relations je pouze osm procent vyuZivajici tuto
formu propagace. PrestoZe tuto formu vyuZivd vice neZ devadesat procent vSech
dotézanych spole¢nogti s nej¢astéji uvadénou frekvenci uZiti tiikrét za pal roku, vydaje na
tuto formu zabiraji maly podil celkovych investic. Tticet tii procent spolecnosti uvédi vydaje
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v hodnoté¢ deseti procent a devatenact procent dvacet procent vydaji. Nutno ale priznat, Ze

na tuto otazku neodpoveédélo dvacet dva procent dotazanych.

U podpory prodeje ani jedna spolecnost neuvedla vydaje vySSi neZ dvacet procent celkovych
investic a i tuto hodnotu udava jen deset procent spolecnosti. Nejcastéji je na podporu
prodeje vyclenéno deset procent vydajt a to u Sedeséti procent spolecnosti, které do
podpory prodeje investuiji.

| v ptipadé osobniho prodege se ¢astky pohybuji pod tiiceti procenty. Nejvice spolecnosti
(33 %) dava do osobniho prodeje deset procent vydaju. Devatenact procent spole¢nosti
dvacet procent a pét procent vydaji sedm procent spolecnosti. Opét je nejvySSi hodnotou
padesat procent v3ech vydajti a tento Udaj uvedlo jedenéct procent spolecnosti. Celkove
hranici tricet procent ve vydajich na osobni prodej piekrocilo tricet sedm procent

spole¢nosti.

Deset procent vydaju do direct marketingu dava témet polovina dotézanych, kteti uvedli, Zze
direct marketing vyuZivai. Pét a steiné tak tricet procent vydajti shodné vydava osmnact
procent spolecnogti. Pouze devét procent spolecnosti uvedlo vydaje v hodnoté padesat

procent z celku. Shodn¢ devét procent na otdzku neodpovedélo.

Jak jiz vime reklamu v televizi vyuZiva pouze jedna spolecnost a proto Udae o tomto médiu
nejsou v tabulce uvedeny. Tato spolecnost vydava na toto médium pramerné pét procent
vSech svych vydaji. Podobna je situace i u venkovni reklamy, u které spolecnosti, které ji

vyuzivaji neuvedli Zadné Udaje.
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. Public | Podpora | Osobni Direct
Poéet procent | Noviny |Casopisy | Internet
Relations | prodeje | prodej |marketing
5 5% - - 12% 20% 7% 18%
10 - 24% - 36% 60% 33% 45%
15 5% 6%
20 14% 6% 50% 20% 10% 19% 9%
25 14% 12%
30 32% 35% 20% 4% - 15% 18%
35
40 18% 12% - 4% - 11%
45
50 9% 6% 20% - - 11% 9%
55
60 - - 10%
Neodpovédéli 5% - - 24% 10% 4%
Kontrolni souet |  100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%

Tabulka ¢. 4 Procentni vyjadieni vydajia na reklamu

11, Pri vyuZivani marketingové komunikace vam jde spiSe o budovani znacky spolechosti
(budovani image) nebo o nabidku konkrétnich dluzeb spolecnosti ( inzerce obsazovanych

pozc, nabidka sluzeb, apod.)?

Na uvedenou otézku odpoveédélo viech dvacet sedm spolecnosti. Pri propagaci v novinach a
¢asopisech jim jde spiSe o budovani image. Tento vysledek se potvrdil i u reklamy na
internetu. Tam se v3ak velka ¢ast spolecnosti priklani k obéma variantdm. Spolecnogt, kterd
pro svoji propagaci vyuZivatelevizi prevazné nabizi konkrétni sluzby. Jak jiZ bylo zminéno,

rozhlas pro svoji propagaci nevyuZziva nikdo. Nabidka duzeb jasn¢ prevaZuje v pripadé
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public relations a podpory prodeje, stejny i kdyZ ne tak markantni je vysledek i u osobniho
prodeje. Nekteri vahali pri presném rozdéleni u osobniho prodeie, protoZe v pripadé
osobniho pasobeni jde o budovéni jak znacky tak prodeje konkrétnich sluzeb. Zde jsem se
také dozveédéla nejvice rozporné a protikladné odpovedi, kdy jedni tvrdili, Ze pro né neni
viibec nutné, aby klient znal jméno jelich spolecnosti a cokoliv o jejich spole¢nogti veédél, ale
je nutné, aby vedel jaké sluzby nabizi a kdo je se spolecnosti spojen. Na druhé strané zde ale
byly i hlasy, jasné mluvici o vyznamu jména spolecnogti pro klienta, spolecnosti, které kladly
na budovéani image velky duraz. Zde se opét velmi siiné projevuje daraz na osobni vazby
mezi klienty a jednotlivymi konzultanty spole¢nosti. VétSina spolecnosti se tedy priklanélo
k tomu, Ze buduji jak image, tak nabizi konkrétni sluzby. V ptipadé direct marketingu

vSechny spolednosti, které na otédzku odpovedéli, uvedli, Ze jim jde hlavné o nabidku sluzeb.

12, Jaka forma propagace se Vam jevi nglcinngsi, tzn. zakaznici na ni nejvice reaguji,

poptavaji vase duzby?

Da§i otazkou jsem se snazila Zjitit, jakou formu propagace povazuji jednotlivé spolecnosti
za ngUcinngjsi. Prekvapivé sedm procent vech spolecnosti nedokéazalo na tuto otézku
odpovedét. Jedenéct procent povaZuje za ngjucinngjsi komunikaci v novinach a ¢asopisech,
diky t¢émto médiim je Udajn¢ odlovila fada zgimavych z&kazniki. Stejné tak je tomu i u
internetu a direct marketingu. Dal§i ¢tyfi procenta vyzdvihuji propagaci pouze v novinéch a
patnéct procent spolecnosti ziskava své zékazniky prostrednictvim public relations. Mozna
trochu prekvapivé pouze ctyricet jedna procent vidi jako jednoznatné nejucinngjsi formu
prezentace osobni prodg. Diky tomu, Ze se pravé na tuto formu propagace klade mezi
témito spolecnostmi nejvétsi diraz, dalo by se ocekdvat, Ze ji za ngucinngjsi oznaci vetsi

pocet spolecnosti. Je ale jasné, Zei v té&to oblasti osobni komunikace jednoznac¢né dominuje.
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Nejuéinnéjsi forma marketingové komunikace
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Obrézek ¢. 7 Negjucinngjsi forma marketingové komunikace

13, Jste cleny nejakého profesniho sdruzeni? (prosim vypiste)

Da§ otézka meéla pomoci odhalit dal& zdroje informaci o personélnich spole¢nostech. Rada
zahrani¢nich spolecnosti, které v Ceské republice poptavaji luzby préavé téchto spolednosti,
vyuziva i jiné informa¢ni zdroje nez je béZzné dostupna propagace. Pro tyto spole¢nosti je
duleZité byt ¢leny n&jakého profesniho sdruzeni, které je pak pro zahrani¢ni klienty prvnim
mistem, se kterym u nés spolupracuji a které jim ¢asto poméhaji pii vstupu na ¢esky trh.
Obvykle jsou jednotlivé spolecnosti ¢leny hospodarskych komor, vétSinou podle toho, ze
které zemé je jejich matefska spolesnost. Byly uvedeny nejéastéji Cesko — némecka
hospodaiska komora, Cesko — Svycarskd hospodaiska komora, Cesko — americka
hospodaiska komora, Ceska spole¢nost pro rozvoj lidskych zdroji. Tyto Udaje uvedio
padesét jedna procent spolecnosti.

14, Kdo jsou vas klienti? Mydli se tim v jakém oboru podnikaji? (prosim vypite)

Dad udaje uz mely douzit k lepsi identifikaci spolecnosti. Zajimavé byly odpovédi na
otazku tykajici se povahy klientt spolecnosti. | zde se projevovalo, Ze profesni sdruzeni jsou
duleZitym informagnim zdrojem. Rada spolegnosti volila svého persondniho partnera préaveé

podle toho z jaké zeme je jgjich materska spolecnost. Je to pomerné logické, protoze maji
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stouto spolecnosti jiz zkuSenogti a hledaji uréitou jistotu i v zahrani¢i. Zameéteni klientt
bylo velmi riznorodé. Jedenéct spolecnosti uvedlo, Ze ma své hlavni klienty v oblagti
bankovnictvi a o ¢tyfi vice v oblasti primyslu, nejvice z nich pasobilo v oblagti strojirenstvi
ato celych deset, dalich sedm pracuje i pro spoletnosti z automobilového pramyslu. Ctyfi
spolednosti Uspedné nabizeji své duzby v oblasti informaénich technologii a tii spolecnogti
se specidizuji na oblast farmacie a zdravotnictvi obecné. Na dopliujici otazku, zda 3o
prevazné o ¢eské nebo zahrani¢ni spolecnosti, vaichni dotédzani odpovedéli, Ze jejich klienty
jsou z devadeséti a vice procent zahrani¢ni spole¢nosti. Neékteré z nich dokonce maji mezi

svymi klienty jen zahrani¢ni spole¢nogti.

15, Jaké duzby vase spolecnost poskytuje?

V&chny uvedené ¢innosti vykon&va ctyticet osm procent dotazanych spolecnosti. Zbytek
spole¢nosti, kromé ndbort a vybéra zaméstnanci, coZ bylo jedno z hlavnich kritérii, aby
spole¢nost mohla byt zafazena do vyzkumu, vykonavé jesté nekterou z uvedenych ¢innosti,
ne v&ak vsechny. VétSinou jim v portfoliu chybi vedeni persondni a mzdové agendy a
hodnoceni a odménovani. VétSina spolecnosti, padesat dva procent, poskytuje i vzdélavani

arozvoj zamgstnanca.

16, Uvedte prosim orientaché rocni obrat vaSi spolecnosti, c¢astky jsou uvedeny

v milionech korun.

Baterii identifikacnich otazek uzavira otézka tykajici se obratu spolecnosti. Je nutné uvést,
Ze na tuto otdzku spolecnosti negvice nechtéli odpovidat. Zaroven pokud napriklad
porovnavame obraty téchto spole¢nosti uvedené v raznych zdrojich, obvykle se dostaneme
ke zcela rozdilngm vydedkam. Pravé diky témto vydedkim se v nékterych zdrojich
prechézi na jiny druh identifikace a to podle poctu pozic, které spolecnost obsadi. Tento
seznam je soucasti prilohy ¢. 2 kde zéroven uvadim dasi doplnujici Udsje o odovenych
spolednostech.  Presto jsem tuto otézku zaradila, aby bylo mozné lépe identifikovat

jednotlivé moZnosti spolecnosti.

Z grafu je patrné, Ze nejvice dotazanych spolednosti se pohybuje v rozmezi od deseti do

dvaceti a od dvaceti do triceti miliont korun ro¢né. Shodné jedenact procent zaujimaji
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spolednosti sobratem tiicet a2 ¢tyricet miliona, padeséd aZ Sedesat miliont a Sedesat a?

sedmdesat miliona korun. Dvacet dva procent spolecnosti na tuto otazku neodpoveédélo.

Roéniobrat spoleénosti
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Obrézek ¢. 8 Roc¢ni obrat spolecnosti

17, Jakou funkci ve spolecnosti zastavate?

Na kladené otazky nejcastéji odpovidali piimo konzultanti spolecnosti. Ti vétSinou pracuji
jako persondlni poradci a o marketingovou komunikaci se staraji navic. V péti pripadech
odpovidali jednatelé spolegnosti. Zadna z dotézanych spolednosti neméla vlastniho
marketingového pracovnika ani marketingové oddéleni. VétSina z nich ani o jeho ziizeni
neuvaZuje.  Sluzeb marketingovych spolecnosti vyuZivaji jen sporadicky, vétSinou s

sy 7

marketingové aktivity vymydi i plénuji sami.

5.3 Shrnuti marketingové komunikace spole¢nosti Kienbaum

Spolec¢nogt Kienbaum und Partner dévéa pii marketingové komunikaci prednost osobnim
formadm komunikace. Ty jsou podporovany aktivitami v oblasti public relations, kdy se
spole¢nost snazi se svymi klienty komunikovat prostiednictvim tiskovych zprav, tykajicich
se ¢innosti spolecnosti. | v této oblagti jsou preferovany osobni formy komunikace jako je

U¢ast na piednéskéch a seminérich apod. Reklama v masovych médiich je vyuzivana jen
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okrgiové a najdeme ji jen v Uzce specializovanych ¢asopisech a novindch zamétenych na
oblast persondistiky nebo v ekonomickych c¢asopisech. Jako zdroj informaci je pro
spolednost duleZité ¢lenstvi v profesnich sdruZenich. Pravidelné je vyuZivana komunikace
progiednictvim direct marketingu. Nejvice spolecnost investuje pravé do osobni
komunikace a reprezentace. Marketingovou komunikaci nijak dopredu neplénuje, vyuziva
spiSe aktuanich nabidek. Na tvorbu marketingovych sdéleni s nenajima Zadnou
specidlizovanou marketingovou agenturu. Graficky inzerci zpracovdvd marketingové
oddéleni v Némecku a texty s dodava kaZzda pobocka sama. Je nutno fici, Ze graficka
podoba inzerce je jiz nékolik let stéle stejnd. Spolec¢nost hodld v budoucnosti posilovat
hlavné komunikaci prostrednictvim public relations, stim souvisi predevSim pravidelné

informovéni klienttt o novych trendech v oblasti personalistiky.

531 Vyhodnoceni marketingové komunikace ostatnich spole¢nosti

Mezi jednotlivymi dotazovanymi spolecnostmi se profilovaly skupiny svice spolecnymi
znaky, o kterych bych se réda krétce zminila. Spolecnosti, které vyuzivai jako jediny nosi¢
reklamy internet, obvykle velmi omezené vyuZivaji ostatni formy propagace, v ngjvétsi mire
vétSinou forem osobniho prodeje. Soustiedi se hlavné na budovani image a pokud se blize
podivame na strukturu jegich vydaja na reklamu, zjistime, Ze do propagace na internetu
investuji minimélné polovinu celého svého rozpoctu. Z&oven se jeich celkové naklady
pohybuji v rozmezi ¢tyti sta aZ Sest set korun. Asi polovina z nich vyuZiva i direct mailové
zésilky ainvestuji i do prostiedki public relations, hlavné do vydavéni buletint nebo zasilani
informa¢nich mailt. Lze tedy fici, Ze se soustiedi bud’ na oblast moderni komunikace pres
internet, kdy vyuZivaji vyhod tohoto média jako relativné levného a pruzného a na oblast
osobni komunikace, kdy se snaZi navézat co nejuZsi vztahy se z&kazniky. Jde o spolecnosti,

které se podle obratu pohybuji v hodnotéch do dvaceti miliona ro¢né.

Das pomérng specifickou skupinou jsou spolednosti, které vyuZivaji jako hlavni nosi¢
reklamy noviny. Jedné se zhruba asi o dvacet sedm procent vSech dotézanych spolecnosti.
Vice nez predchozi skupina vyuZivaji prostiedky public relations, vtomto pripadé jde

hlavné o prednadky, seminare a rozhovory. Pravidelné zverejnuji i tiskove zpravy, frekvence
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jgjich vyuzivani je maximane ctyrikrat za pal roku. Jsou to také pravidelni poskytovatelé
zaruk na nabizené duzby. D& se fici, Ze vtéto skupiné je tato forma podpory prodeje
vyuZivéna a zminovéna nejcastéji. VSechny spolecnosti pattici k této skuping denng
vyuZivaji osobni prodeg a komunikaci sklientem. Vyrazné méné neZ predchozi skupina
vyuZivaji direct marketingu. Pokud uvedly vyS vydajt, nejcastéji Slo o ¢éstky pohybujici se

kolem pal milionu korun.

Podobné Ize charakterizovat i skupinu vyuZivgici, co se masovych médii tyce, hlavné
noviny a zéroven ¢asopisy. Jde zhruba o tricet tfi procent vech spolecnosti. Pro né stejné
jako pro predchozi skupinu charakteristické, Ze jen velmi vyjimetné investuji do reklamy na
internetu. Ani ne dvacet procent téchto spolecnosti vyuZiva toto médium. Tato skupina je
také charakteristicka tim, Ze zcela opomijegji direct marketing. Jsou opét velmi zamétreni na
osobni prode, piedevSim na prezentaci pii osobnim setkani s klientem. Z prostiedka public
relations jsou to vomezené mite zadavateé tiskovych zprév, ae hlavné uZivatelé a
név&eévnici prednasek a seminéit, velmi ¢asto poskytuji také rozhovory na odborna témata.
Pri propagaci jim jde hlavné o seznameni klientti snabidkou jimi poskytovanych sluzeb.
Budovani dobrého image spolecnosti je pro n¢ dulezité az vdruhé fazi. Nejcasteji
v novinéch a ¢asopisech inzeruji jednou az dvakrét mesicné. Osobni prodej vyuZivaji denné.
Za ngcinngjsi formu propagace povaZzuje Sedesét procent z nich osobni prodej, zbytek
znich se shodnym poctem procent priklani k public relations a inzerci v novinach a
¢asopisech. Jgjich celkové investice do propagace jsou velmi riznorodé, jedna skupina (asi
30 %) z nich spada do kategorie s niZzsimi vydaji, tzn. do tii statisic korun rocné. Stejné tak
tiicet procent se pohybuje v oblagti svySSimi vydaji, tzn. v rozmezi od Sest set tisic korun
do osmi set tisic korun. Zbytek se pohybuje uprostied spektra. Hate je identifikovatelné
jgjich rozdeéleni podle obratu, dvacet procent téchto spolecnosti obrat neuvedlo, naopak
takeé dvacet procent patii mezi nejlépe s stojici spole¢nosti, tzn. nad padesat miliont ro¢né.
Zbytek se pohybuje mezi t¢émito hodnotami.

Dvacet dva procent zbyvgicich spolecnosti jsou ngjvetsi uZivatelé a zadavatelé jak reklamy,
tak ostatnich forem propagace. VSechny vyuZivaji reklamu v novinach, ¢asopisech a na

internetu, jedna z nich je i inzerentem v televizi. Nejvice ze vSech uvedenych skupin také
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voli dalsi formy propagace. Z oblasti public relations jsou to témet vSechny zminéné nosice
krome tiskovych konferenci. Hodné preferuji i vSechny formy podpory prodeje a nejvice ze
vSech skupin se v rdmci osobniho prodeje Geastni veletrhi a vystav. Je to také skupina, kde
je velmi silng, nejvice ze vSech uvedenych skupin (75 % vSech spolecnosti patiicich do této
skupiny) vyuzivén i direct marketing, konkrétné direct mail. Prekvapivé se vice pii
propagaci soustredi na nabidku duZeb neZz na budovéni image spole¢nosti. Reklamu
nej¢aste]i zadavaji jednou mesicné. Denni frekvenci mé osobni prodej aasi u dvaceti procent
téchto spolegnosti i podpora prodeje. Ctyficet procent téchto spole¢nosti zvoli asi jednou
mesi¢éné také ngjaky z néstroju public relations. Zcela pochopitelné je to skupinag, kde témet
sedmdesét procent spolecnosti patii do skupiny s nejvySSimi vydaji na propagaci. Zbytek
spolednosti své vydaje neuvedl. Asi padesdt procent spolecnosti vtéto skuping také
neuvedio svij obrat. Pades& procent z nich vidi jako ngjicinngjSi osobni komunikaci,
dvacet procent internet a zbytek spolecnosti povaZuje za nejlépe vynaloZené penize

propagaci v novinach a ¢asopisech, ptipadné public relations.
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54  Zavéreéna dopor uéeni

Porovname-li vysledky zjisténé vyzkumem ve spolecnosti Kienbaum und Partner s vysledky,
které uvédi ostatni personalni spolecnosti vidime, Ze jejich zpisob komunikace je velmi
podobny. VSechny spolecnosti preferuji osobni formy komunikace a denné vyuZivaji
osobniho prodeje k nabidce svych suzeb. Podivame-li se na pramérné hodnoty vyuZiti

dalSich néastrojt marketingoveé komunikace, dostdvame se i zde k podobnym tdajam.

Zjiz zminénych skutecnosti je patrné, Ze spolednosti, at’ uZ vyuZivaji inzerci v raznych
mediich, jednoznacné hodnoti jako nejucinngj&i osobni komunikaci a osobni prode. Velky
duraz je kladen na setkdvéni spolecnosti a klienta na oficialnich i neoficidnich akcich. Jde
predevdm o budovéni diouhodobého vztahu, kdy se spole¢nost snaZi predvidat potieby
klientii a co nejpiesngji je uspokojovat. Lze piedpoklédat, Ze i nadde bude kladen diraz do
této oblasti. Spolecnogti tohoto typu nebudou nikdy ve velké mite vyuzivat masova média.
Je to dano jgjich specializaci a povahou poskytovanych sluZeb. Presto se domnivam, Ze by
hlavné odborné verginost, meéla byt vice informovana o moznostech fizeni lidskych zdrojt,
konkrétné spraci v oblasti head huntingu. Dukazem malé osvéty je, Ze ¢eské spolecnodti
duzeb head huntert vyuZivaji mnohem méng, neZ zahrani¢ni. Jsou presvédceny, Ze jde o
plytvani finanénimi prostredky a domnivaji se, Ze vhodného odbornika, ¢asto do pozic top
managementu, jsou si schopni nalézt sami. Navic pokud uzZ se rozhodnou pro persondni
spolednost, ve vétdne pripada vabec nevnimaji rozdil mezi jednotlivymi typy spolecnosti.
Neisou ochotni akceptovat rozdily mezi duZzbami a cenami speciaizovanych head
hunterskych spole¢nosti a personanich agentur vybirgjicich kandidaty z riznych databazi a
nezajimaji se o pridanou hodnotu poskytovanych sluZeb. Vy3Se nakladu obvykle rozhoduje.

V prvni fadé nejde tedy o zvétSeni mnoZstvi inzerce nebo vétsi vyuZivani masovych meédii.
Jde o vétSi proniknuti do podveédomi z&kazniki a to nelen u odborné verginosti. |
zaméstnanci by méli byt informovani o specialistech na trhu préace a o moznostech jejich
vyuzivéni. V oblasti sebevzdélavani nabizi mnoho spole¢nosti fadu programa, které jsou
viak pro svoji finanéni ndro¢nost pro soukromé subjekty vétSinou huaie nedostupné.

Dusledkem toho je, Ze se pracovnici v oblasti vzdélavani spoléhgji na svého zaméstnavatele.
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Domnivdm se, Ze vétSi mira osobni zodpovédnosti by vtomto sméru prospéla obéma
stranam. Pti neustdle se zvy3dujici flexibilité a moznostech zaméstnanci pracovat v podstaté
kdekoliv, je to jist¢ zgimava dternativa. Na druhou stranu nabidka dalSiho vzdélavani ve
spole¢nostech je a bude dulezitd a spolecnosti vZzdy budou tvorit hlavni ¢ast klientely.

Duvodem jejiz zminény tlak na neustély osobni rozvoj zaméstnanct.

Pokud se hlize podivame na jednotliva periodika zaméiena na personalistiku, zjistime, Ze
objem inzerce v nich je nepatrny. Pritom jejich ¢tendiskou obec tvori hlavné personalisté
spole¢nosti. Ani v piipadé porédani riznych akci pro klienty, a’ uz jde o rizné informacni
schiizky, vice ¢i méné forméniho charakteru, neni jedt¢ trh nasycen. VétSi moznosti jsou
takeé v systematickém planovani marketingové komunikace, které by zajistilo vétsi kontrolu

nad objemem zverejnénych informaci o spolecnostech.

VétSina dotézanych spolecnosti s doké&Ze predstavit veétS vyuZiti marketingovych
komunikaci. Sami uvadgji, Ze investice v Ceské republice jsou mnohem niz&, mnohdy i pi
stejném objemu z&kazniki, neZ v zahrani¢i. Pro¢ se tak tedy nedéje? Duvodem mohou byt
jednak omezené rozpocty téchto spole¢nosti dané velikosti ¢eského trhu, dalSim divodem
maze byt zdanlivd nepotiebnost této komunikace. Velké mezindrodni spolecnogti tvorici
pirevaznou ¢ast klientely head hunterskych spole¢nosti v Ceské republice, mohou mit a také
mivaji, navédzané kontakty smezindrodnimi personanimi spole¢nostmi ze zahranici.
Vyuzivaji jgich sluzeb v CR proto, Ze regiondni pobocky lépe zngji trh a dokézi se na ném
lépe orientovat. O zadani zakézky v téchto spolecnostech stde jesté poréd ve velké mite
rozhoduje vrcholové vedeni, obvykle trvale pasobici v zahrani¢i. To je pomerné dulezita
skutecnost, zvl&sté pokud vime, Ze tyto spolecnosti tvoii devadesat procent klientely head
hunterskych spolecnosti.

Céstesné také mize byt diivodem to, Ze nékteré personalni spolesnosti, prevazné s eskym
kapitalem, jesté nevnimaji budovani jména a image spolecnosti jako nezbytné. Kladou diiraz
na poskytované duzby a komunikaci zaloZenou na soucasnych zastupcich spolecnosti.
Soustiedi se na bezvadné poskytovani sluzeb nyni. Budovani vztahi a predvidani potieb

zaékaznika zaloZené na dokonalych znalostech o ném, je jakous nadstavbou, na kterou pro



UTB ve Zliné&, Fakulta multimedialnich komunikaci 76

denni operativu zbyva jen omezené mnozstvi ¢asu. Rada spolesnosti sama uvedia, Ze by se

v budoucnu chtéla vice soustiedit prévé natuto oblast.

Je jasné, Ze prostiednictvim marketingové komunikace se spolecnost snaZi oslovit soucasné
i potencidlni z&kazniky. Na tomto misté by nebylo od véci zminit, jak vlastné persondlni
spolednosti ziskavaji své klienty. Zéstupci spolednosti obvykle zacingji aktivnimi akvizicemi
novych zékaznika, hlavné prostrednictvim telefonu. Konzultant se snazi domluvit si schiizku
se zéstupci spolecnosti, aby jim mohl nabidnout své duzby. Pokud se mu podati zaujmout,
nésleduje obvykle pozvani do vybérového tizeni. Spolecnost ziskd zakazku a zagina s
budovat klientelu. DuleZitost uspokojeni potieb zékaznika se jevi zvlédte dulezité
uvédomime g, Ze pramérné sedmdesét procent zakazek persondnich spolecnosti tvoii stéli
zékaznici. To jednoznatné osvétluje, pro¢ spolecnosti veénuji tolik prostoru osobnimu
prodeji a osobni komunikaci se zakaznikem. Z toho je také patrné, Ze osobni prodgl musi
byt nejlépe zvliddnutou ¢innosti zastupci spole¢nosti. To samozigimé klade velké naroky na
zéstupce spolecnosti. Tady, vice neZ v jinych oborech plati, Ze konzultant je z&kladem
Gspésnosti spolecnosti. Proto je také mozné, Ze nekteré z dotazovanych spolecnosti
uvedly, Ze budovéni image a propagace jména spolecnogti neni to nejdilezitéjsi. Podstatngjsi
jim ptipadalo, jak je z&aznik spokojen spraci jejich konzultanta. Pritom je jasné, Ze tyto

dve soucésti neni mozné od sebe oddélit. Jedna bezprostiedné ovliviwuje druhou.

Dobry konzultant je tedy hlavné dobry prodejce. Nejdiive ,prodavéd’ sebe a svoji predstavu
o ieSeni probléma klienta, klientovi. Pak uchazeti ,prodava* spolecnost, pro kterou hleda a
nakonec ,prodéva’ uchazece klientovi. Z toho je tedy patrné Ze primarnim Ukolem
spolednosti je klést velky diraz na konzultanty, ktefi pro né pracuji, protoZe ti zcela

jednoznacné ovliviuji Gspédnost na trhu.

Ptame-li se jak je mozné, Ze nekteré spolecnosti nevnimaji budovéni image spolec¢nogti jako
stéZejni, je to jisté ¢astecné zpasobeno i soucasnou situaci na trhu. Nabidka head huntingu
jako takového, je v Ceské republice pomérng krétkou dobu. Tzn. Ze lidé, kteti se stali
specidisty na tuto problematiku jsou vnimani v pievazné mite jako samostatné subjekty
svysokou odbornou piidanou hodnotou. Jejich jméno bylo v minulosti obvykle spojeno

svelkou mezinarodni spolecnosti pasobici v oblasti personalistiky a tito odbornici se ¢asto
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postupné presouvali do nové prichozich ¢i nové vznikajicich spolecnosti. Pro klienty ale
pochopitelné nebylo aZ tak dileZité, pro jakou spole¢nost odbornik pracuje, protoze
nabidka i téch ngveétSich spolecnosti je do jisté miry unifikovana. Mluvime — |i na tomto
mist¢ o image, je tedy nutné zduraznit, Ze tento pojem ma v oblasti persondnich
spolednosti, steiné jako u vétsiny duZeb tohoto druhu, dva rozméry. Jde o rozlieni image
spole¢nosti a image lidi spojenych stémito subjekty. Z provedeného prazkumu je patrné, Ze

silngji je vniméno a také budovén $pise osobni image jednotlivych poradci.

Pokud zvaZzujeme dal§i formy marketingové komunikace, jednozna¢né vychézi jako dalSi
(einna forma komunikace prostiednictvim prostiedka public relations. Konzultanti se musi
snazZit presvédéit o tom, Ze jsou odborniky ve svém oboru. Nejcasteji tedy zverejnuji
odborné staté nebo novinky v oblasti personalistiky, idealné v ¢asopisech nebo novinach
zamétenych na personalistiku. Daldi formou je také Ucast na raznych semindtich a
konferencich, kam jsou v idedlnim ptipadé pozvéni personaisté z riznych spolecnosti, tedy
lidé, kteti se spolupodilgji na rozhodovani o tom, skym v oblasti personaistiky
spolupracovat. Opét velkou roli hraje osobni komunikace a prodel. KdyZ chce spolecnost
oslovit vétsi pocet subjekta, zvoli opét adresnou formu, prostiednictvim direct marketingu.
| podpora prodeje je zékaznikovi prezentovana pii osobnim setkéavani. Presto je zde prostor

pro vyuZivani masovych médii, hlavné v pripadé budovani image a zvySeni znalosti znacky.

Doporucit jakoukoliv universani marketingovou strategii je dost obtizné. V této oblasti
nejsou Zadné sezonni vykyvy alze jen velmi téZko predpovidat, jak se bude situace natrhu
vyvijet. Konzultanti samoziejmé musi sledovat Situaci na trhu obecné, sledovat prichod

novych investori do Ceské republiky apod.

Zaverem lze tici, Ze duraz na osobni komunikaci je zcela opodstatnély. Pri komunikaci

s klientem je dulezita pravidelnd komunikace podle jasnych pravidel. Spolecnost Kienbaum
und Partner mé v té&o oblasti nastavené komunikacni procesy najgichz zgjidteéni se podileji
konzultanti spolecnosti. Z&kaznik musi byt v pravidelnych intervalech informovén. A to
nejen na bézi osobni komunikace, ale i prostiednictvim dalSich forem komunikace. Pokud

porovname marketingove aktivity spole¢nosti Kienbaum und Partner a nekteré z vyse
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uvedenych skupin, zjistime, Ze spole¢nosti z této skupiny investuji a preferuji podobné
formy komunikace. Jde o spolecnosti, které se zarovei svoji Uspésnosti (poctem obsazenych

pozic), investicemi do propagace i celkovym obratem spolecnosti Kienbaum podobaji.

Co Ize tedy zlepsit. Jiz bylo uvedeno, Ze spolecnost svoji marketingovou komunikaci
dlouhodobé neplanuje a vyuziva spise aktudlnich nabidek. Zaroven ve spolecnosti neni
nikdo, kdo by se marketingovou komunikaci systematicky zabyval. Je patrné, Ze v tomto
ohledu je velky prostor pro vylepSeni. Dobte naplanovand komunikace totiZ spolecnosti
umoZni podchytit to podstatné. Co se tyka jednotlivych forem komunikace s klienty, méa
spole¢nost velmi dobie vyieSenou oblast osobniho prodeje, o tom ostatné svedeii jeji
Gspesnost na trhu. DalSi mozZnosti rozvoje jsou tedy hlavné v oblasti public relations, tykajici
se hlavne vétsiho rozsireni jak osobnich forem komunikace, tak prostiednictvim napt.
internetu. Tim, Ze spole¢nost vydéva vlastni informagni buletin, ma jisty ndskok pred
konkurenci. Neni uz potom tolik ndro¢né rozsitit jeho distribuci i mezi klienty spole¢nosti.
Nainternetovych sténkach spolecnosti je také mozneé rozsitit nabidku duzeb, ato

zprovoznénim vlastni databaze Zivotopisi klientd — uchazect o préci.

Jak jiz bylo uvedeno, spolecnost sponzoruje nékolik subjekta, které jsou vSak svym
zamétenim zcela mimo oblast persondlistiky. Jisté by stdla za zvaZeni cilengjsi forma

podpory raznych akci se zaméienim na predmét ¢innosti spolecnosti.

Pro spolecnost by mohla byt ptinosné také zmeéna orientace na jiné zakazniky. Skupinou,
ktera stéle jedté nevyuZiva v takové mire suzeb head hunterskych spole¢nosti, jsou velké
¢eské podniky. Jsou to spolecnosti se stabilnim postavenim na trhu a je pro n¢ tato sluzba
finanén¢ dostupnd. Jednoznacné je nutné posilit marketingovou komunikaci zaméenou na
nabidku dopliujici suzeb personalnich spolecnosti. Portfolio jednotlivych firem je obvykle
Siroké, ae tyto duzby jsou velmi mao vyuzivané. Klienti nejsou obvykle presvédceni o
jgjich duleZitogti. Jedna se o razné formy personaniho poradenstvi, programa budovani
kariéry, rozvoje organizace, job design, kurzy zamérené na firemni kulturu, motivaci a

interni  komunikaci, apod. Zde se otvira prostor pro vyuZiti jak masovych forem
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komunikace, hlavné prostiednictvim novin a ¢asopisi, nejcastéji ve forme kratkych stati a

¢lankd, zéroven je také mozné vyuzivat vice prostiedku direkt marketingu.
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ZAVER

V teoretické c¢asti je uvedena strucnd charakteristika persondniho marketingu,
marketingovych komunikaci a marketingovych nastroji. Persondni marketing je vnimén
jako filosofie pro ftizeni lidskych zdroju ve spolecnosti, ktera mé co nejpresneji odhdit
persondni potieby spolecnosti. Persondni oddéleni na tomto Ukolu maZe pracovat samo,
vétdinou s v8ak najimé specializované persondlni spolecnosti, které mu mohou poméhat
jednak s vybérem pracovniku, ale i sdasimi aktivitami, mezi néZ patii zefména hodnoceni a
vzdélavani. V prakticke ¢asti prace jsou uvedeny Udaje z personalné poradenské spolecnogti
Kienbaum und Partner. Na vybraném vzorku persondnich spolecnosti byl proveden
marketingovy vyzkum piesné podle zadédni spolecnosti Kienbaum und Partner. Jeho
vysedky byly vyuZity jako podklady pro zlepSeni marketingové komunikace spolec¢nosti.
Dasi informace jsem cerpala zinternich zdroju spolecnosti, do jednak o Udgie z
konkrétnich dokumenti a formulait, které spolecnost vyuzivg, de také konzultacemi

s persondnimi poradci spole¢nogti.

V&ch cilt stanovenych na zacatku préce bylo dosaZeno.

Prvni ¢ést préce se ve vétsi mite vénuje teoretickému vymezeni z&kladnich pojma v oblasti
persondistiky a marketingovych komunikaci. Byly popsany vSechny z&kladni aktivity
persondnich oddéleni ve spolecnosti, specidni prostor byl vénovan vybéru pracovniki ato
hlavné pomoci persondlnich spolednosti. Byly porovnany jednotlivé vybérové metody a
sefazeny podle jgich stupné validity, tzn. podle toho jak jsou tyto metody schopny
odhadnout vhodnost kandidéata na obsazované misto.

V dasi ¢asti préce jsou vymezeny teoretické z&kladny tykajici se budovéni dlouhodobych

vztahii se zékazniky a zdaraznéni vyznamu image.

Byla vytvorena typologie persondnich spole¢nosti, rozdélujici subjekty pasobici na trhu na
persondné poradenské spolecnosti, personani agentury a poradenské spolecnodti

s rozSirenou nebo specializovanou nabidkou poradenskych sluzZeb.
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Podle presného zadani byly vybrény spolecnosti a proveden marketingovy vyzkum,
zaméteny na vyuziti marketingové komunikace. Marketingovd komunikace spole¢nogti

Kienbaum und Partner byla porovnédna s vysedky ostatnich personanich spolecnosti.

Hypotéza: Personédineé poradenské spolechosti spoléhaji predevdim na viechny formy
osobni komunikace, druhou nejcastéji wyuzivanou formou je public relations. VWyuiti
ostatnich prost/edkiz marketingové komunikace je spiSe okrajové. VetSina personalnich
spolechosti zamerenych na head hunting je prresvedcena o tom, Ze tyto formy komunikace

jsou dostacujici.

Zavérem je nutné fici, Ze hypotéza se potvrdila jen ¢éstecné. Vybrané spolecnosti opravdu
v ngjvetsi mire vyuZivaji prostredka osobni komunikace a osobniho prodge. Stejné tak se
potvrdilo, Ze public relations je oblasti, ve které se spolecnosti nejvice angazuji hned po
osobnim prodeji. Pomérné velka ¢ést persondlnich spolecnosti vyuZziva také marketingovou
komunikaci v novinach a ¢asopisech. Své zastoupeni maji i spolecnosti investujici do
vyuzivéani internetu. Na c¢eském trhu dokonce pasobi spolecnosti, které se spoléhgi
vyhradné na toto médium. Druh& ¢ast hypotézy, tykajici se dostatecnosti téchto forem
komunikace, se potvrdila ¢astecné. Zhruba tietina dotédzanych spolednosti vyuZiva
k propagaci aespon ¢astecné viech forem marketingové komunikace. Jsou to zcela logicky
spolednosti s ngjvetSimi vydaji na propagaci. Méné neZ tietina spolecnosti vyuziva jiz
zminénou komunikaci prostiednictvim internetu a stimto tvrzenim vice méné souhlasi.
Nevetsi ¢ast spolecnogti vyuziva v nejveétsi mite osobni komunikaci, public relations a

minimaln¢ jesté dalsi dve formy, obvykle reklamu v masovych médii nebo podporu prodeie.

Persondn¢ poradenské spolecnosti zigimé nikdy nebudou pattit mezi  spolecnodti
sngjveétsSimi reklamnimi vydaji. VZdy zde bude hrét nejvétsi roli osobni pristup, jednéni a
vyborn¢ zvladnuta komunikace. Posilovat se také budou vztahy mezi spolecnosti a klientem

abude se stéle vice klast diraz na budovani dobrého jména spolecnosti.
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PRILOHA PI: DOTAZNIK .

Dobry den!

Tento dotaznik je zaméFen na ziskani udajd tykajicich se struktury vyuZivani jednotlivych nastroji marketingové komunikace. Udaje
zjiSténé v tomto dotazniku budou slouZit pro vypracovani diplomové prace. Zajimaji mé pouze aktivity vasi ¢eské pobocky.

1, Vyuziva vase spole¢nost reklamu? (pokud ano, vypisSte prosim i nazev média, zaskrtnéte).

V televizi

V rozhlase

V novinach

V €asopisech

Na internetu

Venkovni reklama

2, Mé vaSe spoleénost vlastni internetovou prezentaci? (prosim zaskrtnéte)

Ano

Ne

3, Co vSechno zajemci na vasich strankach najdou (prosim vypiste)

4, Vlyuzivéte pfi propagaci vasi spoleénosti nékteré z prostiedkd public relations? (zaskrtnéte prosim)

Tiskové zpravy

Tiskové konference

Tiskové materidly

Informaéni emaily

Buletiny

Prednasky a seminare

Rozhovory

Sponzoring

Jingé, jaké?

5, Vyuzivéate pfi propagaci vasi spoleénosti_nékteré z prostiedk podpory prodeje? (zaskrtnéte prosim)

Slevy na hromadny odbér

Vérnostni prémie

Zéruky na produkt

Jingé, jaké?
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6, Vyuzivate pfi propagaci vasi spoleénosti nékteré z prostredkd osobniho prodeje? (zaSkrtnéte prosim)

Prezentace pfi osobnim setkani s klientem

Jednani prostfednictvim telefonu

Setkani na veletrzich a vystavach

Jingé, jaké?

7, Vyuzivéate pfi propagaci vasi spole¢nosti nékteré z prostredkd direct marketingu? (zaskrtnéte prosim)

Aktivni telemarketing

Direct mail

Prosttednictvim novin a ¢asopist

Jingé, jaké?

8, Jak éasto vyuZivate uvedené formy marketingové komunikace? (prosim zasSkrtnéte)

Frekvence/no | Televize Rozhlas | Noviny | Casopisy
si¢

Internet

Venkovni
reklama

Public
relations

Podpora
prodeje

Osobni
prodej

Direct
marketing

Denné

vIx tydné

2X mésicné

3x za pul roku

4x rocné

Viibec

Jinak, jak?

9,Jaké jsou vaSe roéni vydaje za marketingové komunikace celkové? (prosim zaSkrtnéte)

0-100 000

101 000 - 200 000

201 000 - 300 000

301 000 - 400 000

401 000 - 500 000

501 000 - 600 000

601 000 - 700 000

701 000 - 800 000

801 000 - 900 000

901 000 — 1000 000

Vice nez 1000 000
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10, Kdybyste mél/a rozdélit mezi jednotlivé formy marketingové komunikace 100%, co se struktury vydaja tyce, jak byste
tato procenta rozdélil/a. (prosim, vypiste)

Televize | Rozhlas Noviny | Casopisy | Internet | Venkovni | Public Podpora | Osobni | Direct
reklama relations prodeje | prodej | marketing
Pocet
procent
(soucet
musi byt
100)

11, Pfi vyuzivani marketingové komunikace vam jde spiSe o budovani znaky spoleénosti (budovani image) nebo o nabidku
konkrétnich sluzeb spoleénosti ( inzerce obsazovanych pozic, nabidka sluzeb, apod)? (prosim zaSkrtnéte)

Frekvence/ Televize | Rozhlas | Noviny | Casopisy | Internet | Venkovni | Public Podpora | Osobni | Direct

Ly reklama relations prodeje | prodej | marketing
nosi¢

Budovani
image

Nabidka
konkrétnich
sluzeb/

12, Jaké forma propagace se Vam jevi nej(éinnéjsi, tzn. zakaznici na ni nejvice reaguiji, poptavaiji vase sluzby?

15, Jaké sluzby vaSe spoleénost poskytuje? (prosim zaSktrnéte)

Nabory a vybéry zaméstnancu

Outplacement

Vzdélavani a rozvoj zaméstnancli

Personalini politika a strategie

Odménovani a hodnoceni

Vedeni personalni a mzdové agendy

Jingé, jaké?
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16, Uved'te prosim orienta¢né roéni obrat vaSi spoleénosti, ¢astky jsou uvedeny v milionech korun. (prosim zaskrtnéte)

0-10

10-20

20-30

30-40

40- 50

vice nez 50

17, Jakou funkci ve spoleénosti zastavate? (prosim vypiste)

Uved'te prosim kontakt na Vas, abych Vdm mohla zaslat vysledky vyzkumu. (prosim vypiste)

Dékuji Vam za spolupraci.

Mirka Slamova
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P¥iloha P 11: SEZNAM SPOLECNOSTI.

Pocet umisténych

Obrat spoleénosti za rok

Povrgdove Nézev spoleénosti | Vlastnicka struktura vedc,)u?u:h 2003, uvedeny v mil.
¢islo pracovnika v roce K
orun
2003
1. Accord Group Velka Britanie 93 50
Ceska
2. Anderson Willinger USA/CR 56 Neuvadi
3. Billanc Partners CR CR 132 68
4. Boyden/Baloun USA/CR 5 Neuvadi
5. Bubenik Partners CR 32 Neuvadi
6. Catro Rakousko/CR 30 Neuvadi
7. Chalenge CZ Velka Britanie 30 Neuvadi
8. CSP Management Svycarsko/CR 70 Neuvadi
Consultants
9. E.M.O. CR 5 Neuvadi
10. Hays Czech Rep. Velka Britanie 58 Neuvadi
11. Hill International Rakousko 31 Neuvadi
1 Horton International SRN 4 Neuvadi
Czech
13. ISG Management Velka Britanie 5 Neuvadi
Consultants
14, Johannes Soehn - SRN 30 Neuvadf
pro search
15. Link Consulting Velka Britanie 96 Neuvadi
16. Miroslav qu|rek - eR 56 1
Consulting
17 MRI Worldwide - USA/CR 10 10
Prague
18, Neumann a SRN 30 50

Partners
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Pocet umisténych

Obrat spoleénosti za rok

Povrgdove Nézev spoleénosti | Vlastnicka struktura vedc,)u?u:h 2003, uvedeny v mil.
¢islo pracovnika v roce
korun
2003
19. New People Velka Britanie 78 Neuvadi
20. Perspektiva CR 95 Neuvadi
21. PMC International Rakousko 38 Neuvadi
Praha
2 Sauter Consulting SRN 4 Neuvad
Group
2. Scott a Hagget Velka Britanie 73 28
Consulting
24, Source Execuiive Velké Britanie 4 25
Recruitment
Spencer Stuart .
25. Management USA/CR 75 Neuvadi
consulting
Spengler — Fox
26. (Grafton Irsko 3 Neuvadi
Recruitment)
27. Target CR Rakousko 40 6
28. Teamconsult SRN 155 Neuvadi
29, Ward Howell SRN/CR 100 Neuvédi
Confidence
30. Wrightson Urguhart CRISRN 82 Neuvadi

Pramen: Book of Lists — Kniha seznami 2005, Praha: Ceska Unigrafie, 2004. 183 s. ISBN 80-239-4051-1.




