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Analyza HR marketingu v organizaci automobilového

prumyslu a jeji zefektivnéni

Abstrakt

Prace se zabyva analyzou HR marketingu v organizaci automobilového primyslu
ajejim zefektivnénim. Diplomova prace je rozd€lena na teoretickou a empirickou ¢ast.
Teoreticka ¢ast mapuje zdkladni pojmy vztahujici se k marketingovému a persondlnimu
fizeni. Soucasti této ¢asti jsou i indikatory pro méfeni vykonnosti reklamy na webovych
strankach. Empiricka ¢ast popisuje zaméstnaneckou situaci zkoumané spole¢nosti, na
kterou navazuje analyza externiho personalniho marketingu obsahujici vyuzivané nastroje
PR a online marketing. Prakticka ¢ast rovnéz zahrnuje interni personalni marketing a vycet
nabizenych motivac¢nich pobidek. Na zikladé¢ analyzy HR marketingu, externiho
dotaznikového Setfeni a SWOT analyzy doslo k vyhotoveni souboru navrhli na zlepSeni,
které byly po rozhodnuti marketingového oddé€leni zrealizovany. Zavér empirické ¢asti
porovnava stav pred a po realizaci s konkrétni aplikaci podnéti ke zlepSeni. Ve finalni

¢asti diplomové prace je zhodnocena efektivita aplikovanych podnétt ke zlepseni.

Kli¢ova slova: HR marketing, externi personalni marketing, interni personalni marketing,

online marketing, PR, marketingovd komunikace, automobilovy pramysl, PPC reklama



Analysis of HR marketing in the automotive industry
organization and its streamlining

Abstract

The thesis deals with the analysis of HR marketing in the organization of the
automotive industry and its efficiency. The thesis is divided into theoretical and empirical
part. The theoretical part maps the basic concepts related to marketing and personnel
management. This section also includes indicators for measuring the performance of ads
on websites. The empirical part maps the employment situation of the researched company,
which is followed by an analysis of external personnel marketing including used PR tools
and online marketing. The practical part also includes internal personnel marketing and
a list of offered motivational bonuses. Based on the analysis of HR marketing, external
questionnaire survey and SWOT analysis, a set of proposals for improvement were
prepared, which were implemented after the decision of the marketing department. The
following section compares the pre-implementation and after implementation status to the
specific application for improvement. At the end of the thesis the effectiveness of applied

stimuli for improvement is evaluated.

Keywords: HR marketing, external personal marketing, internal personal marketing,

online marketing, PR, marketing comunication, automotive industry, PPC commercial
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1 Uvod

v

coz je pro zaméstnavatele nejhor§i moznou situaci. Hlavnim diivodem je nizky pocet
uchazeCli o zaméstnani a spolecnosti o né¢ spolu soupefi. Problematika nizké
nezameéstnanosti prostupuje pievaznou vétSinou obort na pracovnim trhu.

Mnohem komplikovanéjsi situace nastava pii ziskavani odbornych pracovnik,
ktefi jsou organizacemi Casto povazovani za velmi cenné aktivum. Zpusob, jakym chtéji
organizace nové zameéstnance ziskat, spoc¢iva leckdy v poskytovani nadstandardnich plat
a benefitd, coz zvysuje naklady spole¢nosti.

Ziskavani potencialnich zaméstnanct, ale i péCe o stavajici pracovniky je jednou
z podstat HR marketingu, ktery se prostfednictvim svych nastroji snazi zvysit troven
spole¢nosti. Nejedna se, ale pouze o nabor (hiring), ale ¢asto i o zviditelnéni dané znacky
/ spoleénosti v oéich vefejnosti. Pravé dobré jméno organizace hraje dualezitou roli pro
potencialniho uchazece z hlediska vstupu do pracovniho poméru.

Zkoumana spolecnost Si je daného faktu védoma, a proto své aktivity soustfed’uje na
employer branding za pomoci externiho personalniho marketingu (PR akce a online
marketing), véetné motivacnich odmén, spadajicich do interniho personalniho marketingu.
Pravé diky nizkému poctu vzdélanych odbornikid zkoumand spolecnost vénuje Cas
I penézni prostiedky do vzd€lavani a podporovani studenti na technickych vysokych
Skolach pomoci eventli, pfendSek ¢i konferenci, kde rovné€z propaguji 1 samotnou
organizaci, a tim se dostavaji do jejich povédomi.

Marketingova komunikace ve zkoumané spole¢nosti neprobihd pouze ve fyzické
form¢, jako je tomu naptiklad u PR akci, ale uskuteciiuje se i pomoci online
marketingovych nastrojt, jako jsou napiiklad PPC reklamy, které miti pfedev§im na nabor
potencialnich zaméstnancti. Oba zminéné zptsoby marketingové komunikace jsou piedmét
zkoumani diplomové prace, jez tvoii podstatnou c¢ast HR marketingu. Na zaklade
vypracovanych zjisténi byl autorem diplomové prace vypracovan souhrn podnéti ke
zlepSeni, ktery byl dle rozhodnuti marketingového oddéleni realizovan a porovnan se
stavem pred realizaci. Zavér vlastni prace pojednava o mife efektivity zminénych podnétt

vzhledem k HR marketingu.
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2 Cil prace a metodika

V podkapitole cil prace C¢tenaf nalezne hlavni zamér diplomové prace, kde je
analyzovadna soucasnd situace HR marketingu Vv automobilové spolecnosti, a to vcetné
navrhu na zlepsSeni.

Metodika se zam¢fuje na metody zkoumani, které jsou obsazeny, jak v teoretické, tak

empirické ¢asti této prace.
2.1 Cil prace

V piedlozené diplomové praci je analyzovan HR marketing spole¢nosti XY, ptsobici
v automobilovém prumyslu a jeho zefektivnéni. Hlavnim cilem je feSeni rozvoje
marketingové komunikace, kterou spole¢nost pouziva, a to na zakladé analyz,
vypracovanych autorem diplomové prace, doplnéné o souhrn navrhli na zlepseni situace
v oblasti marketingu lidskych zdroju.

Prvnim dil¢im cilem teoretické Casti je interpretace vybranych zakladnich pojmu,
vztahujicich se K personalnimu marketingu. Cilem je zmapovat teoretickou rovinu
informaci, ktera je relevantni ke zkoumanému tématu.

Dalsi cil praktické ¢asti je zaméfen na prvni oblast zkoumani HR marketingu, a to na
externi personalni marketing, ve kterém jsou zkoumany PR akce, jez jsou vyuzivany pro
rozSiteni povédomi vetejnosti o spolecnosti XY. Druhd ¢ast externiho personalniho
marketingu analyzuje vyuziti PPC reklam prostfednictvim internetovych reklamnich
platforem jako zptsob naboru zaméstnancti. Zaroven obsahuje i vyhodnoceni efektivnosti,
vztahujici se k mife navstévnosti webu, mife okamzitého opusténi webu a GspéSnosti PPC
reklam. V kapitole online marketingu je rovnéz provedena analyza hlavni webové stranky
zkoumané spolecnosti.

Tteti vedlejsi cil orientovany na interni personalni marketing, co by druhé ¢asti HR
marketingu, mapuje piehled nabizenych bonust mifenych na stavajici zaméstnance
a potencialni uchazece.

Ctvrty diléi cil je zaméfen na autorem poskytnuté navrhy na zlepseni vyplivajici

z analyz HR marketingu, jejich realizaci a porovnani efektivity navrhnutych podnéti.
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2.2 Metodika

Diplomova prace je ¢lenéna na cCast teoretickou a empirickou neboli praktickou.
V teoretické roving jsou definovany pojmy a druhy HR marketingu, marketingového mixu
véetné ndstroji marketingové komunikace. Kromé toho je soucasti teoretické c¢asti
I charakteristika znacky, SWOT analyzy a indikatord pro méteni vykonnosti reklam na
webovych strankach. Nabyté poznatky o daném tématu byly Cerpany z odbornych ¢eskych
a zahrani¢nich kniznich publikaci.

Prvni dil empirické ¢asti je zaméfen na zaméstnaneckou situaci zkoumané spolecnosti
v automobilovém primyslu na zaklad¢ interné¢ poskytnutych dat personalniho oddéleni. Ze
shromazdénych udaji je analyzovan externi personalni marketing, ktery v prvni ¢asti
mapuje vycet nastroju marketingové komunikace (PR), které jsou zkoumanou spole¢nosti
Vyuzity pro rozsiteni povédomi vetejnosti o dané spole¢nosti. Zmapovani je provedeno na
zakladé metody fizenych rozhovort s marketingovym oddélenim a poskytnutych internich
dat zkoumanou spolecnosti, stejné jako tomu je i u interniho personalniho marketingu.
Dale nasleduje analyza online marketingu zahrnujici popis vzhledu webové stranky,
aplikaci PPC reklam a jeji vyhodnoceni. Statisticka data byla ziskana z udaji poskytnutych
marketingovym oddélenim, vcetné informaci z nastroji Google Analytics, Smartlook
a Business Manager zkoumané spole¢nosti.

Ze ziskanych vysledkd zkoumani je proveden rozbor silnych a slabych stranek.
Diplomova prace rovnéz zahrnuje i vysledky externiho dotaznikového Setfeni, z néhoz
byly vybrany relevantni otazky vzhledem ke zkoumanému tématu. Udaje ze zminénych
analyz byly podkladem pro vypracovani navrhi na zlepseni, jejichz zavedeni do praxe
probéhlo na zakladé¢ metody fizenych rozhovoru s marketingovym oddélenim, které jsou

uvedeny v kapitole Piilohy.
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3 Teoreticka vychodiska

V teoretické Casti dochazi k zmapovani zékladnich pojml vztahujicich se
k marketingovému a personalnimu fizeni. Jedna se piedev$im o personalni marketing,
marketingovou komunikaci, vykonnostni indikatory reklam na webovych strankach.
Zminéné pojmy jsou dulezité¢ pro Uplné ztotoznéni a porozuméni tématu HR marketingu,

Které je za pomoci internich poznatki analyzovano v empirické casti.

3.1 Definice marketingu

,,Marketing je zpusob | cinnost, jak sladit to, co potiebuje a chce vnéjsi svet,

S poslanim, cili a zdroji podniku / organizace * (Kasik, s. 12, 2015).

Podle Karlicka (2018) se da marketing, oznacit za relativné novy pojem, ktery je na
svét€é cca pulstoleti, pfesto jsme se Snim setkali mnohem dfive, nez si myslime.
V minulosti by se dal tento pojem pfirovnat ke sméné — jako procesu vyroby, komunikace,
doruceni hodnoty a ziskani odmény. V posledni dob¢ se ale z tohoto pojmu stalo spise
univerzalni slovic¢ko, které ma mnoho vysvétleni.

Paulov¢akova (2015) ve své publikaci zminuje, ze si vétSina lidi vyznam
marketingu vysvétluje mylné. Nejedna se totiz o reklamu, jak se vétSina lidi domniva, ktera
spadd do samotného marketingového mixu, ale o uspokojeni potteb zakaznika, tim se
mysli zejména jeho tuzby, osloveni, zaujeti a aktivni zapojeni do ndkupniho procesu.
Nejedna se vSak pouze o soustfedéni se na jednu stranu, a to na zakaznika, ale o nalezeni
rovnovahy mezi obchodnikem (subjektem) a zdkaznikem. Pravé tato situace se d4 oznacit

za situaci dvou vitézu, jelikoz ptinese uzitek obéma stranam.

3.2 Personalistika

Kahle (2008) ve své knize charakterizuje personalistiku jako v&dni obor, jehoZ cilem
je fidit a rozvijet lidské zdroje uvnitt spoleCnosti. Pravé podle autora knihy je
personalistika zakladnim kamenem uspéchu konkurenceschopnosti spole¢nosti, a to
predevsim diky spravnému vybéru pracovnikl. Personalistika se nezabyva pouze vybérem
potencialnich uchazecu, ale i praci (rozvijenim) silnych stranek jedincti, motivaci a mnoho
dal$imi aktivitami. Pravé samotna personalistika je izce spojena s HR marketingem, ktery

zahrnuje predevs$im prvky marketingové komunikace pro dosaZeni svych potieb.
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3.3 Personalni marketing

HR marketing, znamy také jako personalni marketing, je soubor ¢innosti, ktery
soustied’uje své aktivity smérem k zaméstnanciim a budoucim kandidatim o pracovni
misto. Podle Karlicka (2018) je rostouci trend HR marketingu zplsoben zejména
nartistajici fluktuaci zaméstnancii. Organizace se proto zaméfuji na udrzeni soucasnych
zameéstnanct, ale také aspiruji 0 talentované potencialni uchazece.

HR marketing rozdélujeme podle Zufana (2012) do dvou rovinu, a to na interni
(usilujici o udrzeni zaméstnancll) a externi personalni marketing (zaméfen na osloveni
a najmuti uchazeci). Ob¢ dvé roviny pouzivaji odlisné nastroje k dosazeni jejich cilu, ale
Vv praxi se velice Casto prolinaji. Za typicky piiklad se da povazovat propagace vétsiho
poctu dni dovolené k potencialnim uchaze¢im o praci, ¢ehoz rovnéz vyuzivaji i interni

zaméstnanci.

3.3.1 Motivacni prvky v personalnim marketingu

Stav na pracovnim trhu dospél K situaci, kdy spole¢nosti musi o zaméstnance
bojovat. Z toho divodu je kladen znaény duraz na zpisob motivace, kterym jsou napf.
zaméstnanecké benefity. Za nejznaméjsi druhy se povazuji zejména stravenkové poukazky,
flexi passy (druh poukazky na cestovani, kulturu, vzdélavani atd.), multisport karty (karta
na sport), home office (zplisob price zdomu) a pravidelné odméeny zavislé na
hospodaiském vysledku firmy atd. Takovéto zpisoby lakani zaméstnance jsou ale natolik
rozsifené, ze organizacCe pro ziskani potfebnych zaméstnanci musi nabidnout jesté vice,

protoze zamé&stnanci maji moznost Sir§iho vybéru, nez tomu bylo v minulosti.

3.3.2 Employer branding

Dle Karlicka (2018) je dilezité vénovat pozornost dlouhodobym a efektivnim
faktorim pro udrzeni a nabor zaméstnancii a méné se veénovat jednorazovym akcim.
Klicovou roli pro Uspé$né udrZzeni a ziskdni zaméstnancli hraje employer branding, coz
jsou aktivity soustfedéné na budovani znacky spolecnosti a zaroven i fakt, jak je spole¢nost
vidéna Vv ocich vefejnosti. Hlavnim cilem organizace by tedy méla byt tvorba
a zviditelnovani jeji znacky, ktera vzbudi zdjem o zaméstnani u vetejnosti. Pro zachovani

efektivniho procesu je dulezité stanovit vyhodnocovaci parametry hned na zacatku, jelikoz
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poskytnou informace pro srovnani v delSim ¢asovém obdobi. Typickym ptikladem pro
monitorovani povédomi o znacce jsou pruzkumy verejnosti.

Employer branding by mél zduraznovat tii zakladni otazky, kterymi jsou: co
organizace déla (v ¢em podnika), jak to déla (jakym zptisobem toho dosahuje), pro¢ to déla
(co je jejich cilem). Odpovédi na tyto otdzky mohou pomoci potencidlnim uchazectim 0
zaméstnani pii jejich rozhodovani. Soucasné s prezentaci téchto otdzek by mély byt

prezentovany postoje, vize a poslani, viz. kapitola 3.5 (Healey. 2008).

3.3.3 Externi personalni marketing

Dutlezitou roli v HR marketingu hraje prave originalita a odliSeni se od konkurence.
Organizace si uvédomuji silu PR a snazi se ji pfenést i do pole personalniho hirringu
(naboru). Jedna se zejména o ucast organizace na piednaskach Skol, konferencich a
veletrzich. Kromé osobni prezentace jsou také vyuzivany prvky marketingové online
komunikace, a to zejména webové stranky. Je to jeden z prvnich krokl kandidata, jak
organizaci poznat o néco blize, a pravé proto je dilezita graficka i obsahova stranka, ktera
ho ihned zaujme. Piedevsim by méli personalisté / marketéfi cilit o navedeni kandidéta na
pole kariéra. Organizace se muze podilet i na zvefejnovani videi, které mohou nejen
propagovat znacku organizace, ale i mozny kariérni postup. Druhym zpisobem ziskani
pozornosti je aktivni ucast na socidlnich sitich, kde mohou sledovat novinky tykajici se
rozvoje firmy. Informace o déni v organizaci mohou byt zvetejiovany i prostiednictvim

blogu ¢i internich novin (Kottler, F. T. Bes, 2005).

3.3.4 Interni personalni marketing

Dle Zufana (2012) je pravé interni personalni marketing v ¢eském prostfedi daleko
vice rozsifen oproti externimu personalnimu marketingu. Interni personalni marketing se
soustied’uje na aktivity, které maji zamezit ¢i snizit fluktuaci zaméstnanci za pomoci
bonusii, vyhod. Zminéna zvyhodnéni maji byt i jednim z prvkl, které mohou ovlivnit
uvazovani potencialniho uchazece o vstupu do pracovniho poméru

Dle Karlicka (2018) se dle soucasné situace na trhu, kdy dochazi k nedostatku
kvalifikovanych pracovnikti, nemohou spole¢nosti spoléhat pouze na bonusy, které jsou uz
podle autora knihy nezbytnou soucasti mzdy. Potencialnim uchaze¢iim se jedna predevs§im
o moznost jejich budouciho rozvoje, ktery je pro né prave tim nejvétsim lakadlem. Z toho

divodu se moderné¢ smyslejici spolenosti zamétuji na investici do svych zaméstnanct za
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pomoci tréninkd, které maji prohloubit jejich znalosti, jez budou vyuzity ve prospéch dané

organizace.

3.4 Znacka a jeji hodnota

Brand neboli znacka je povazovana za jedno z nejcenngjSich nehmotnych aktiv
spolecnosti. Je tomu tak z toho divodu, ze dobré védomi o znacce hraje pro spole¢nost
velice dulezitou roli z hlediska finan¢niho uspéchu. Informovanost o zname a kvalitni
znacce budi v Siroké vefejnosti pocit divéryhodnosti a stava se pro né vice pritazlivéjsi.
Kromé toho, dobré povédomi o znacce vytvari konkurencni vyhodu oproti ostatnim
znackam, jelikoz zdkaznici maji tendenci provadét opakované nédkupy u znacky, kterou
dostatecné znaji. Znacka, ale nemusi souviset pouze s produktem, muze se jednat i o

sluzbu, spole¢nost, osobu (Paulov¢akova, 2015).

3.4.1 Tvorba znacky

Cilem spravné tvorby znacky je se v prvni fad¢ dostat do podvédomi vetejnosti
(Karlicek, 2018).

Podle Kellera, Kotlera (2012) zakladni kamen tspéchu tkvi ve vytvoteni spravného
pohledu na znacku v hlavé kupujiciho.

Tvorba znacky by méla obsahovat tyto prvky:

e Zapamatovatelnost

e Smysluplnost — znacka by se méla davat jasny vyznam o spole¢nosti.

e Sympaticnost — znacka by mela na cloveéka plsobit piijemnym dojmem, protoze
praveé znacka mize rozhodnout, zda vyrobek bude vybran zakaznikem.

e Pienosnost — vhodnost pouziti ndzvu znaCky by méla byt zvaZena 1 s moznosti
pfesunuti se na zahrani¢ni trhy. Leckdy slova v jednom jazyce, mohou mit jiny
vyznam v jazyce druhém.

e Adaptabilita

e Ochrana — jelikoz se znacka povazuje za jeden z vyznamnych nehmotnych aktiv je
zapotiebi podstoupit urcitou ochranu k predejiti kradeze znacky. PaulovEakova
(2015) uvadi moznost vyuziti registrované ochranné znamky, patentt ¢i autorskych

prav.
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Podle Karlicka (2018) vSechny zminéné prvky pfi tvorbé znacky zaujimaji svoje

misto pfi voleni:

e Nazvu

e Loga

e Sloganu
e Designu
e Maskotl
e Barev

Nazev znacky spolecnosti by mél byt snadno vyslovitelny, rozeznatelny vuci
konkurenci a pfti aplikaci produktu do zahrani¢i vhodny a lehce pielozitelny
(Paulovcakova, 2015).

Podle Healeyho (2008) je logo dalsim klicovym znakem, podle kterého mizeme
identifikovat znacku. Jedna se o grafické znadzornéni spolecnosti, které miize, ale i nemusi
obsahovat pismo. I v tomto ptipad¢ plati pravidlo ,,min, znamena vic*, jelikoz lidskd mysl
ma tendenci se soustfedit zprvu na jednoduché véci, kterych si vSimneme okamzite.

Karlicek (2018) tvrdi, ze logo obvykle byva také rozeznatelné¢ specifickym
doprovodnym symbolem, ktery muze byt u silnych znafek natolik znamy, ze se da
pouzivat 1 bez uvadéni ndzvu znacky. Za piiklad uvadi logo znacky Mercedes, které je
charakteristické symbolem hvézdy. Vyrobci proto uvadi sva loga na propagacni materialy,
produkty, hlavicky dokumentt, a tak vzdélavaji vefejnost o propojeni existence organizace
s jejich logem.

Podle Karli¢ka (2018) je slogan jednim z dalSich zplsobu, jak upozornit na znacku.
Jedné se o dlouhodobé¢ vyuzivané kratké motto, heslo ¢i znélku, pii které si ma zédkaznik
spojit konkrétni znacku. Za jeden z nejznaméjsich sloganti se da povazovat znélka
spole¢nosti McDonald’s ,,I'm lovin"it*.

Healey (2008) ve své knizni publikaci zmifiuje maskoty jako dalsi prvek znacky.
Maskot je povazovan za nepiimy vliv plisobeni na zakazniky, jelikoZ neformalné puisobi na
lidskou psychiku. Pravé jeho vzhled a velikost, je to co upozorni lidské oko. Maskot byva
¢asto vyuzivan jako postava sportovniho klubu.

Barvy jsou povazovany za nedilnou soucasti loga. ,,S volbou barvy je v brandingu
spojeno nekolik uskali. Za prvé, je treba zvladnout fyzikalni aspekty barevnosti, coz se

vetsinou tyka grafického designu: vyraznost, dynamické napéti, citelnost atd. Za druhé
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musite zvazit, jak barvy (a jejich kombinace) pusobi na lidi. Urcité barvy maji uklidnujici
ucinek, zatimco jiné pusobi Opacné. Za tieti, musite pochopit kulturné podminéné asociace
nékterych barev. Je tato barva pokladana v prislusné zemi za Stastnou? “ (Healey, s. 92,
2008).

Kaputa (2011) tvrdi, Ze se spole¢nost neustale vyviji, z toho divodu dochazi ke
zméndm 1 v znackach spolecnosti. Pojem zabyvajici se zménou barev, loga apod. dle

soucasnych trendu se nazyva rebrending.

3.4.2 Positioning

Brand positoning neboli positioning znacky, rovnéz piekladano jako stanoveni
pozice znatky ma za cil zaujmout urcité misto v mysli kupujiciho viéi konkurenénim
znackam. Pravé originalita je klicem k spravnému positioningu, jelikoz se spole¢nost svym
produktem / znackou snazi co nejvice odlisit od konkurence (Karlicek, 2018).

Ackoliv tvorba positioningu je u kazdé znacky jina, autor knihy Karlicek (2018)
popsal nékolik obecnych ptistupii tvorbé stanoveni pozice znacky:

e Positioning postaveny na kvalit¢ a cené¢ — tykd se zejména prémiovych (drahych)
znacek, které vyuzivaji vysokou cenu jako zaruku kvality.

e Positioning postaveny na funkénim uzitku — tyka se produktii / znacek, které disponuji
danou funkénosti, ktera je méfitelna. Snazi se o zdliraznéni funkéniho uzitku oproti
konkurenci.

e Positioning postaveny na emocionalnim uzitku — cileni na emocialni asociace, které
maji vyvolavaji pocit Stésti.

e Positioning dovolujici sebevyjadieni — jedna se o propojeni / ztélesnéni osobnosti
¢loveéka se znackou spolecnosti.

e Positioning soustied’ujici se na misto piivodu — vyzdvihuje ptivod, ktery je spojen
s kvalitou vyrobku.

e Positioning postaveny na prilezitosti uziti — tyka se produktt jejich uzitek je spojen

S urcitou piileZitosti.
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3.5 SWOT analyza

Aby mohla organizace spravné urcit svoji strategii vyuziva SWOT analyzu. Pomoci
této metody dochézi k identifikovani a klasifikovani vnitinich a vnéjSich faktora, které
maji vliv pfimo na chod organizace. Data ziskana z analyzy jsou bezcennd, pokud nebudou
spravné vyuzita. Cilem by tedy mélo byt neustale zdokonalovani silnych stranek, redukce
slabych stranek, aktivni participace pii hledani novych pftilezitosti a v neposledni fadé
predchazeni hrozbam, které mtize byt doplnéno akénim planem (Blazkova, 2007).

Pfi tvorbé analyzy musi byt vénovana pozornost pouze dalezitym vstuptim, které
maji Sanci ovlivnit organizaci. Autoti Kotler a Keller (2012) zduraziuji zapojeni vice
pracovniku pfi procesu tvorby této analyzy, jelikoz jednotlivec miize interpretovat faktory
rozdilné.

Dle Blazkové (2007) je samotny nazev SWOT analyzy kombinaci ¢tyf pocatec¢nich
pismen anglickych slov, a to:

e S — Strenghts — silné stranky;
e W — Weaknesses — slab¢ stranky;
e O — Opportunities — piilezitosti,

e T —Threats — hrozby.

Za silné stranky jsou oznacCovany vnitini faktory, pomoci kterych organizace zaobira
silné misto na trhu a vynika jimi oproti konkurenci. Napf. technologické know-how
(Blazkova, 2007).

Dalsim internim faktorem jsou slabé stranky, tedy oblasti, ve kterych organizace
ptili§ nevynika. Napt. zastaraly SW (Kotler, Keller, 2012).

Podle Paulov¢adkové (2015) jsou prilezitosti spojeny vyhradné s externim
ovlivnénim, které mize ptinést uzitek. Napt. vstup na nové trhy.

Hrozby predstavuji externi faktory, které mohou organizaci negativné ovlivnit.
V tomto piipadé je nutnd rychla reakce a sestaveni akéniho planu. Napt. vstup konkurence

na trh (Karli¢ek, 2018).
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3.6 Marketingovy mix

,, Marketingovy mix je souborem taktickych marketingovych ndstrojii — vyrobkové,
cenove, distribucni a komunikacni politiky, které firmé umozZnuji upravit nabidku podle
prani zdakaznikit na cilovéem trhu* (Armstrong, Kotler, s. 105, 2004).

Podle Armstronga, Kotlera (2004) je pro spravné dosazeni marketingového mixu
dilezita vzajemna provazanost marketingovych nastrojt, které by mély ptsobit identickym
smérem. Klasicky marketingovy mix se d€li do ¢tyt skupin proménnych, které se oznacuji
jako 4P.

e Product (Produkt) — produkty, design, znacka

e Price (Cena) — ceniky, platebni podminky. slevy

e Promotion — reklama, osobni prodej, podpora prodeje, public relations

e Place — distribu¢ni cesty, dostupnost distribu¢ni sité

Karli¢ek (2018) ve své publikaci krom¢ 4P zminuje i 4C, kdy v tivahu bere hledisko
kupujiciho. Koncept 4C zahrnuje nasledné proménné:

e Customer value (potfeby zdkaznika) — hodnota vnimana z pohledu zédkaznika

e Costs (naklady) — souhrn nakladu, které vznikaji zakaznikovi

e Convenience (dostupnost feseni) - pohodli

e Communication (komunikace) — vyjadiuje spokojenost zakazniki odrazejici se

V poskytovani informaci

Dle Armstronga, Kotlera (2004) je zakladnim cilem marketingovych odbornikd najit
produkt, ktery uspokoji potiebu kupujiciho. Kupujici tedy denné piijde do styku s n¢kolika
vyrobky a rozhoduje se podle piidané hodnoty, kterou se snazi maximalizovat. Kromé
ptfidané hodnoty kupujici klade diiraz zejména na cenu, kterd je pro néj pfedstavuje naklad.
Nejedna se pouze o pofizovaci cenu, ale i 0 cenu spojenou s dopravou, ¢i naklad souviseji
s uzivam vyrobku. Nedilnou soucasti je 1 dostupnost produktu, ktera cili na zmirnéni ¢i
odstranéni piekazek nakupu a nabizi zakaznikovi vétsi komfort. V posledni fadé hraje
velice dilezitou roli komunikace, kdy ma zakaznik moznost obratit se na spolecnost

Vv piipadé nejasnosti.
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3.6.1 Produkt

., Vyrobek je prvni a zakladni slozkou marketingového mixu. Marketingovy mix
predstavuje soubor vzdjemné propojenych promeénnych, se kterymi miize management
firmy pracovat a které miize menit. Je to Vv podstaté vse, ¢im firma miize poptavky po svych
vyrobcich ¢i sluzbach ovliviiovat. Uspéch firmy na trhu je dan spravaym namixovanim
Jjednotlivych slozek 4P* (Moudry, s. 9, 2015).

Podle Moudrého (2015) se da za produkt povazovat hmotna, ale i nehmotna véc ¢i
sluzba, ktera cili na uspokojeni potieb. Vyrobky z hlediska materialniho jsou ¢lenény podle
nékolika kritérii:

e Vyrobky kratkodobé spotieby
e Vyrobky dlouhodobé spotieby
e Kapitalové statky

e Spotiebni zbozi

Za vyrobky kratkodobé spotieby se 0znacuji typy vyrobkil uréené na omezené ¢i
jednorazové uziti, napt. potraviny, pohonné hmoty, drogérie. Za vyrobky dlouhodobé
spotieby se daji povazovat produkty ur¢ené k vicendsobnému uziti, napt. auto, oblecent,
televize. Kapitalové vyrobky slouzi k dal§imu uziti, zpracovani. Mezi nejzakladn&jsi se
fadi: polotovary, zeméd¢€lské stroje. Posledni ¢asti hmotného rozdéleni je pravé spotiebni
zbozi, které je urcené k finalni osobni spotieb&, napi. spotiebni elektronika (Karlicek,

2018).

3.6.2 Cena

,, Cena, tedy penézni castka za produke, je jediné ,, P marketingového mixu, které
pro firmu predstavuje vynosy. Vsechna ostatni ,,P* marketingového mixu jsou spojena
vyhradné s ndklady. Sprdavné stanoveni ceny md proto pro firmu existencni vyznam.
Cenotvorba (pricing) pritom nebyva viibec jednoduchd, ackoli se tak miize na prvni pohled
jevit“ (Karlicek, s. 175, 2018).

Maruani (1995) ve své knize zdiiraziiuje ekonomické cenové tivahy, kde v ur€itém
ptipadé predpoklada nartst poptavky, pokud dojde ke snizeni ceny a naopak. Organizace Si
proto davaji pozor, aby jejich ceny produktt pii vstupu nebyly moc vysoké ¢i nizké.

Kromé¢ uvedenych zmén cen muze dojit 1 k vyjimce, kdy zavislost cen a poptavky

nefunguje. Pfibéh majitele klenotnictvi, ktery nemohl prodat svoji kolekci klenotti dlouhou
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dobu je dobrym ptikladem. Tésn¢ pred odjezdem na sluzebni cestu majitel klenotnictvi
prikdzal svému zaméstnanci, snizit cenu o polovinu. Ten vSak pochopil ptikaz Spatné a
cenu zdvojnasobil. Majitel se po piijezdu nemohl prestat divit, jak je mozné, Ze kolekce je
prodana za dvojnasobnou cenu. Duvod, pro¢ nemohl majitel kolekci prodat, byl ve
znehodnoceni ceny, kterd tak odrazovala zdkazniky od ndkupu, protoze byla az podeziele

nizka (Shimp, T.A., 1993).

Zpusob vnimani ceny

Luxusni statky tvofi vyjimku, kdy vztah mezi cenou a poptavkou nemusi odpovidat
ekonomickym uvaham. Tento fakt je také oznacovan jako Veblentv efekt. Pravé spojeni
ceny a kvality hraje dalezitou roli, jak z hlediska stanoveni cen pro organizaci, tak i jako
psychologicky efekt, kterym se zakaznici tidi. Historicky je se slovem kvalita spojena i
vyssi cena a naopak. Cena je tedy povazovana za klicovou souc¢ést positioningu znacky,
kdy se u honosnych znaéek predpoklada vétsi cena, nez je tomu tak u levnéjSich znacek.
Vybér konkrétniho produktu zavisi na zakaznikovi a jeho vnimani hodnoty jako celku. Ne
vzdy, ale zdkaznik hodnoti produkt podle kvality, ale nybrz podle ceny. (Karlicek (2018)

Dle (Kotlera, Kellera, 2004) je vnimani ceny a rozhodovani o pofizeni produktd
spojeno stzv. referenénimi cenami, které si lidé pamatuji z piedeSlych nakupt a
porovnavaji je tak s cenami v piislusné tiid¢. Za referen¢ni ceny se daji povazovat: nejnizsi
pfijatelné ceny (pokud cena klesne pod tuto hranici, tak zdkaznik vnimé4 razantni
nedostatek kvality), nejvyssi pfijatelné ceny, spravedlivé cenu (ceny podle obrazu
zakaznika).

Paulovcakova (2015) ve své knize zminuje dalsi zptisob vnimani ceny, kterym jsou
cenové koncovky. S cenovymi koncovkami souvisi pojem ,Batovy ceny®, které jsou
charakteristické posledni lichou ¢islovkou (99 K¢, 199 K¢). Ceny konéici na posledni
lichou ¢islici jsou uzivany az do dnesni doby, jelikoZ jsou potad ucinné. Cilem cenovych
koncovek je cilit na psychologii ¢lovéka rozhodujicim se o nakupu vyrobku. Zbozi koncici

na ¢islovku devét je vnimano jako levnéjsi nez zbozi koncici na celé ¢islo napt. deset.

3.6.3 Distribuce

Tteti misto v marketingovém mixu zaujima distribuce, ktera se zabyva transportem

daného vyrobku k zdkaznikovi. Podle Paulov¢akové (2015) hraje dilezitou roli ¢as a misto
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dodani, véetné ceny za jeho piepravu. Ke zvySeni prodejnosti ¢asto piispiva i samotna

lokalita, ve které je dana prodejna umisténa. Distribuci rozdélujeme dle zptisobu doruceni

produktii na nasledujici zptisoby, a to:

Piima distribuéni cesta

Tento typ distribu¢ni cesty je ze samotné podstaty nejblize modelu B2C, jelikoz se
vyrobce zaméiuje ptimo na koncového zakaznika. Vyrobce ma v tomto piipadé
nejblize k zdkaznikovi a ma znatelnou vyhodu oproti ostatnim ucastnikiim
distribuc¢ni cesty k odhadnuti potieb zdkaznika. Za nevyhodu se v tomto piipadé da
povazovat velké vytizeni vyrobce a fakt, Ze nelze byt expertem ve vSech ¢innostech

(logistika, marketing) (Karli¢ek, 2018).

Nepiima distribuéni cesta

Zastoupeni v modelu nepifimé distribuéni cesty zaujima Sirokd ftada
zprostiedkovatelt, tzv. mezi¢lankt, napf. agent, velkoobchod, maloobchod. Tyto
zprostiedkovatelé se podileji na prodeji konenym spotiebitelim. Vyhod této cesty
je ngkolik. V prvni tadé se jedna o rozsifeni produktu do prodejen, napf.
velkoobchodu, kam by se sam vyrobce dostal jen ztidka, ale diky agentovi se jeho
produkty dostanou mezi SirSi vefejnost. Dale meziclanky uSetfi vyrobci Cas a
poskytnou mu jejich zkuSenosti s ndsledujicim prodejem. Za nevyhodu se da
povazovat ztrdta piimého kontaktu skoneénymi zdkazniky a zavislost na

zprostiedkovatelich (Armstrong, Kotler, 2004).

3.6.4 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace, téZ zndmd jako propagace je povazovdna za jednu

z nejznaméjSich podkapitol marketingového mixu. Propagace byva mylné¢ zaménovana

laickou vefejnosti za samotny pojem marketing, ktery do ni ve skute¢nosti pouze jen

zasahuje (Srpova, Rehof a kol., 2010).

., Marketingovou komunikaci se rozumi rizené informovani a presvédcovani cilovych

skupin, pomoci kterého firmy a dalsi instituce naplnuji své marketingové cile (Karlicek,

5.10, 2016).

Podle (Karlicka, 2018) se organizace pii uvedeni nového vyrobku na trh musi

Vv prvni fadé soustfedit na dva podstatné faktory. Tim prvnim je dat o vyrobku veédét
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verejnosti, coz maze byt leh¢i u vyrobki, kdy zékaznik projevi zdjem dobrovolné. V tomto
ptipadé musi brat marketéfi v potaz i zahlceni vetejnosti marketingovou komunikaci, coz
muze vést k odrazeni od koupé. Jejich cilem je tedy najit tu nejlepSi moznou formu
komunikace, ktera bude Gspé$na. Hojné vyuzivanym se stal tzv. gerilovy marketing, ktery
predpoklada odpor ¢i znudénost vefejnosti, a tak cili na vybrané skupiny kontroverznim az
Sokujicim zplsobem. Pravé témito originalnimi zplUsoby se snazi dostat do paméti
zakaznika a zviditelnit své zajmy. S tim je i uzce spojen WOM marketing (z angl. word-of-
mouth) neboli §ifeni Gstnim podanim, ktery spoléha na piedavani informaci o produktu, na
zaklad¢ dobrych a Spatnych referenci. V druhém ptipadé je tikolem organizace vzbudit
v zakaznikovi touhu po produktu a ptimét ho tak k jeho koupi. Pro uskutecnéni téchto cilt

je zapotiebi koordinace jednotlivych nastroji marketingové komunikace a témi jsou:

e Reklama (Advertising)

e Podpora prodeje (Sales promotion)

e Online marketing

e Vztahy s vefejnosti (Public relations)
e Osobni prodej (Direct marketing)

e Sponzoring

3.6.4.1 Reklama

., Pitvodné reklama fungovala na principu vyvolavani trhovcii a vybizeni ke koupi
daného zbozi. Cilem tohoto ,,vyvoldvani* bylo odldkat zakazniky od konkurence. A to je i
Jednim z cilii soucasné reklamy*“ (Moudry, s. 63, 2015).

Kromé¢ rivality s ostatnimi prodejci se reklama zaméiuje i na dalsi cile, napf.
propagace znacky (brandu) ¢i produktu, budovani image spolecnosti, roz§ifeni povédomi o
znaCce v myslich vefejnosti. VSechny zminéné cile jsou uskute¢iiovany pomoci neosobni
prezentace myslenek prostiednictvim masovych (hromadnych) sdélovacich prostiedktl, coz
déla reklamu méné piesvédCivou oproti direct (pfimému) marketingu. Pravé uzivani
hromadnych sdélovacich prostiedkti je velmi financné nakladné, coz ¢ini z reklamu za

jednu z nejdrazsich forem marketingové komunikace. I pies tuto skute¢nost je reklama

vyuzivana zejména k osloveni Sirokych cilovych segmenti (Foret, 2006).
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Komunikace se skupinou zakaznikil je se rozliSuje podle typu vyuzivaného média.
Podle Srpové a Rehofe (2010) se jedna zejména 0 masmédia (TV, rozhlas, tisk) a vnéjsi
reklamu (billboardy, plakaty apod.). Karlicek (2018) dopliuje toto rozliSeni i o product
placement a online reklamu. Kazdy z téchto typl disponuje urcitymi klady a zapory, které

jsou brany Vv potaz tviirci kampang.

Masmédia

Za jednu z nejznaméjsich masmédii je povazovana televizni reklama. Hlavni
vyhodou oproti jinym druhiim reklam je schopnost vyuzit zvuk, obraz, pohyb a hudbu
najednou. Kromé toho televizni reklama dokaze oslovit velky segment lidi, coz u jinych
druhd reklam neni tak lehké. Problém je vSak, ale v cileni na konkrétni uzivatele. Pro
maximalni zacileni na danou skupinou autor doporucuje umistit reklamu k potadim, které
jsou jimi sledované (Karli¢ek a kol., 2016).

Podle Karlicka a kol. (2016) Ize za hlavni nevyhodu povazovat zahlceni televizniho
divdka reklamou, a to zejména v nejveétsi ,,sezéne* (duben, kvéten, fijen, listopad).
Piesycenost ostatnimi reklamy muze vyvolat v lidech pocit znudéni, coz vede k zméné
televizni stanice, opusténi mistnosti ¢i nevénovani pozornosti. Ukolem marketérii je tedy
najit originalni feseni, které divaka udrzi v kiesle. Karlicek (2018) ve své nov¢jsi publikaci
také zdiraziuje upifi efekt. Jednd se o situaci, kdy element zvoleny k zaujeti daného
segmentu ptebere veSkerou pozornost na sebe, coZz zastini hlavni cil komunikaéni
kampané. Podstata sdéleni tedy cilové skupiné unikne anebo se o ni vi pouze v omezené
mife. Za typicky ptiklad se da povazovat vtipnd reklama, ktera lidi natolik zaujala, ze
nejsou schopni si ji spojit se znackou ¢i vyrobkem.

Umisténi reklamy do televize je povazovano za jednu z nejdrazsich forem masové
komunikace. Tvirci reklam se tedy snazi svoje spoty udrzet v ramci nckolika sekund.
Samotna cena reklamy se odviji od poctu divakd, které danou televizni stanici sleduji.
Udaje, které vyjadiuji pocet sledujicich poskytuji jsou tzv. TV metry. Kromé toho do ceny
vstupuje i nacasovani reklamy. Za hlavni ¢as vysilani se povazuje obdobi od 17:30 do
23:30. V tuto dobu byva u televizori nejvyssi procento lidi (Karlicek a kol., 2016).

Product placement neboli umisténi znacky ¢i produkti do filmu, televiznich

seridlti a porada je také povazovano za druh reklamy podle Karlicka (2018). Za jednu
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z hlavnich vyhod uvadi spojeni znacky s filmovou / seridlovou postavou, coz vede

k posileni znacky (napt. drink Martini je sjednocen s postavou Jamese Bonda)

Za dalsi vyznamny ndastroj masové komunikace je oznacovana rozhlasova
reklama. Na rozdil od televizni reklamy je cileni na danou skupinou u rozhlasové reklamy
mnohem jednodusi. Stanice disponuji uritou skupinou, ktera preferuje onen hudebni styl,
coZ je tésné spojeno s zivotnim stylem a demografickymi znaky. Kromé toho lze i 1épe
zamg¢fit reklamu na dané regiony (Karlicek, 2018).

Reklama v radiich nemusi zahrnovat pouhé reklamni spoty, ale Ize docilit
propagace i rliznymi soutézemi. Hlavni vysilaci ¢as se pohybuje od 09:00 do 13:00.
SniZeni poétu posluchaci ptichazi kolem 19:00, kdy lidé davaji prednost televizi. Tento
fakt je dany do uréité miry na preferencich posluchaci. Za jeden z nejmarkantnéjSich
rozdila oproti televizni reklamé patii pravé jeji nakladovost, kdy tvorba reklamniho spotu
vychézi maximalné¢ na n¢kolik desitek tisic korun, coz je ale vykompenzovano pouze
jednou dimenzi, kterou je pravé zvuk. Kromé toho byva rozhlas jakousi kulisou pro
vykonavani jinych aktivit, napt. jizda autem. Posluchaci totiz, pfi jiné aktivité¢ nemuseji

rozhlasovému sdéleni vénovat takovou pozornost (Karlicek a kol., 2016).

Poslednim zastupcem hromadnych sdélovacich prostiedki je tiskova reklama. Ta
je reprezentovana Casopisy a novinami. Hlavni vyhodou oproti TV a rozhlasovym
pochopeni. Zakladnim kamenem uspéchu je spravna vizualni stranka reklamy, ktera na
prvni pohled ptildka zdkaznika. S tim souvisi 1 tzv. advertoridl, coZ je reklamni text, ktery
vzbuzuje pocit redakéniho ¢lanku. Problém mize byt pouze vizualni dimenze a také fakt
pfeplnénosti novin ¢i €asopisi nadmirou reklam. VétSina lidi, tak tiskovym reklamam

nevénuje pozornost a slepé je preskakuje (Karlicek, 2018).

Venkovni média

Venkovni reklamu (out of home / outdoorovou) Ize spatfit mimo domov. Mlze se
jednat o billboardy, plakatové plochy na hromadné doprave, nebo reklamu umisténou na
domech. Jako u kazdé reklamy hrozi potencialni riziko pfesycenosti, tak ani tento druh

reklamy neni vyjimkou. Originalita je v tomto pfipadé klicem k uspéchu, a proto i nastavby
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a 3D zobrazeni maji vétsi tendenci k ziskdni pozornosti. Jejim hlavnim cilem je ptisobit na
vefejnost a to opakovang. Pravé proto hraje velice dilezitou roli jeji umisténi a struény
popis sdéleni. Vystaveni outdoor reklamy podléha venkovnim podminkam, které muizou

reklamu poskodit, stejné tak jako vandalové (Karli¢ek a kol., 2016).

3.6.4.2 Podpora prodeje

,,Podpora prodeje je jednim z ndstrojii neprimé komunikace v marketingu.
Zahrnuje soubor riznych motivacnich ndstroju, prevazné kratkodobého charakteru,
vytvarenych pro stimulovani rychlejsich nebo vétsich nakupi urcitych vyrobkii ¢i sluzeb
(Moudry, s. 58, 2015).

Podporu prodeje rozlisujeme na piimou a nepfimou formu motivace zakaznikl
Kk prodeji. V piipadé piimé formy cilovy zakaznik musi dosahnout urcit¢tho mnozstvi
nakupu za coz obdrzi odménu. Nepiimé nastroje motivuje zakaznika ke sbirani predmétd,
napft. znamek, kupont a etiket, kdy narok na odménu vznika pii predlozeni dtikazu (Foret,
2008).

Za typické nastroje podpory prodeje patii: ptimé slevy na zbozi, vyhodné baleni
(nakup tii plus jeden zdarma), slevové kupdny, vzorky novym zakaznikiim, soutéze. Na
rozdil oproti ostatnim druhim marketingové komunikace podpora prodeje vyvolava
bezprosttedni zvySeni prodeji. V mnoha piipadech pravé vyvolané slevy z cen vedou
zakazniky k nakoupeni zbozi ve vétsim mnozstvi, coz vede ke snizeni poptavky v dalSich
mésicich. Tyto akce jsou typické pro supermarkety. Organizace musi uvazit vhodnost slev
vzhledem ke jménu znacky, jelikoZ u luxusnich statkli slevy z cen ¢i soutéze mohou

vyvolat §patné jméno znacce (Frey, 2011).

3.6.4.3 Public relations

Public relations (PR) neboli vztahy s vefejnosti jsou vyuzivany k vybudovani
dobrého jména spolecnosti, a to zeyména pozitivni publicitou. Negativni publicita je také
urcitou formou reklamy organizace, ale ve vétSin¢ neni Zadana, proto se PR také snazi
Spatné vztahy tidit (Foret, 2008).

Dle Karli¢ka (2018) jsou si organizace védomi faktu, ze dobré jméno organizace
ma podstatné velky vliv na jeji budoucnost. Nejedna se pouze o budouci vynosy, ale také o

nabor a udrzeni zaméstnanct, kteti proménuji cile organizace ve skute¢nost. PR je proto
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také povazovana za komunikaci mezi organizaci a vetejnosti. Autor ve své knize zminuje
divéryhodnost za jeden z cennych nastroju ke spravnému vedeni PR, jelikoz PR na rozdil
od reklamy neovliviiuje cilovou skupinu, ale argumentuje prokazanymi informacemi, napi.
statistiky a vyzkumy. PR vynika nizkymi néaklady, které jsou ale vykoupeny naro¢nosti
téchto ¢innosti. Kromé objektivnich informaci jsou Casto vyuZzivany kvalitni fotografie a
videa.

Za nastroje PR podle Foreta (2008) patfi:

e Press relation — zpravy, interview,

e Firemni akce — demonstrace firemnich aktivit vefejnosti,

e Sponzorovani (sponzoring) — pen¢zni podpora odlisnych aktivit (technologie),

Media relations neboli ,,vztahy s médii jsou vyuziviny zejména ke dvéma klicovym
tkolim. Za prvé slouzi Kvyvolavani neplacené pozitivni publicity, za druhé pak
Kk predchadzeni a usmeérnovani publicity negativni * (Karlicek, s.122, 2016).

Organizace si jsou védomi sily mass médii, které mohou jméno znacky ¢i produktu
vyzdvihnout, ale mohou jim také ublizit. PR pracovnici se tedy zaméfuji na tvorbu
kvalitnich informaci pro novinafe, ktefi mohou clanek zvefejnit. Novinafi by meéli
rozhodovat na zakladé kvality poskytovanych informaci, zda je <¢lanek vhodny
K uvetejnéni. Vztah PR marketéri a novinai je velice provazany, coz muze vést i
k uplatkaistvi (Karlicek a kol., 2016).

Firemni akce se nemusi tykat pouze internich zaméstnancli, jako je tomu u
teambuildingovych akci. Organizace mize demonstrovat firemni aktivity vefejnosti za
ucelem naboru novych zaméstnancii. Budouci kandidati maji tak moznost vidét spole¢nost
I Z jiného uhlu, nez ktery se jim normalné naskytne. Tyto aktivity jsou oznaovany jako
tzv. eventy a jejich hlavnim cilem je vytvofit specifickou akci, kterd bude cilena na
pozadovany segment. Hlavnim pfedpokladem je tedy informovani 0 eventu, coz mize byt
napf. prostfednictvim webovych stranek organizace (Karli¢ek a kol., 2016).

Dle Karlicka a kol. (2016) PR marketéti mohou zviditelnit znacku produktu ¢i
organizaci samotnou skrze sponzoring aktivit, které jsou vnimané vefejnosti za trendové.
Organizace naopak vyzaduji zvetejnéni loga, produktu ¢i jejiho ndzvu na sponzorovaném
objektu, coz je povazovano za jeden z nenucenych zplsobu ovliviiovani zakaznika. Pred

samotnym vybérem Sponzorované aktivity musi organizace zvazit vhodnost spojeni
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s konkrétni organizaci. Spatné propojeni miize mit negativni dopad na obé strany. Spravné
propojeni se nemusi tykat pouze tradic, ale i vySe postaveni spole¢nosti na trhu. Cilem
sponzoringu neni pouhé zviditelnéni firmy skrze financovani aktivit, ale i navazani
kontaktu s okolim, které se ucastni akce. Muze se jednat o soutéze, sampling ¢i produkty
zdarma nabizené ucastnikim akce. V takovych piipadech si zdkaznik spoji sponzora
s konkrétni akci. Problém sponzoringu nastava v momenté, kdy je o konkrétni znacku /
vyrobek veliky zajem a logo dané spolecnosti nezabira vyhradni misto (ztraci se
ve skupin¢€ ostatnich firem). Sponzor by mél pfed samotnym financovanim nastavit
podminky, které neznehodnoti jeho znacku. Sponzoring je obecné povazovan za
dlouhodobé¢ trvajici akci, coz jde ruku v ruce i s jeho financovanim. Organizace musi tak
sama zhodnotit, zda je pfipravena na takovy vydaj. Posouzeni vhodnosti hraje v takovém
ptipad¢ velice diilezitou roli. Marketéii porovnavaji nastavené cile se nové€ zjisSténymi daty.
Vyhodnoceni se provadi pomoci vyzkumu vefejnosti o povédomi znacky. Organizace, ale
musi zohlednit odchylky, které jsou zptusobeny uzitim dal§ich marketingovych néstroji.
Dalsim zptisobem vyhodnoceni G¢innosti je zjisténi o celkovém poctu lidi, ktefi
zaznamenali dany sponzoring. Kromé& téchto ukazatelli organizace porovnava pocet

prodaného zbozi vzhledem k ucelu sponzoringu.

3.6.4.4 Direct marketing

Direct marketing neboli piimy marketing je dle publikace Karlicka a kol. (2016)
oznacovan za jednu z levngjSich variant osobniho prodeje. Je tomu hlavné z toho divodu,
Ze organizace nemusi posilat své prodejce k zdkaznikovi, ale misto toho staci zaslat
reklamni sdéleni emailem (e-mailing), diive postou (direct mailing). Tato forma
marketingové komunikace umoznuje lepSi zacileni na dany segment, zohlediuje
individudlni potfeby jedince a vzbuzuje okamzité reakce. Direct marketing 1ze rozdélit do

nékolika pod skupin a mezi které pati:
e Pisemna komunikace zasilana postou ¢i kuryrni sluzbou

e [nternetova komunikace

e Telefonni komunikace
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Vyse zminéné nastroje vyuzivaji k zacileni na dany segment informace z databaze,
které museji byt pravdivé. Aktudlnost informaci hraje kli¢ovou roli pro uspéch kampané
(Hughes, 2006).

E-mailing je na rozdil od direct mailingu bran jako levnéjsi varianta, jelikoz sd¢leni
je zasilano emailem nikoliv jako dopis, kdy se ndklady na jednoho zakaznika odhaduji
kolem 13 K¢. Za dalsi vyhodu se da povazovat rychlost a flexibilita odesilanych emaild,
které mohou byt doplnény i zvuk, video ¢i odkaz na webovou stranku. Organizace
zabyvajici se e-mailingem vyuzivaji programy, které mapuji a analyzuji chovani zakaznika
pii pohybu na internetu, napf. nakup v online obchodech). Piekazku v tomto pfipad¢ tvoii
zakonné opatieni pro ochranu zakaznika, se kterymi musi cilena osoba souhlasit. Kromé
toho jsou hlavnim nepfitelem e-mailingu spamové filtry, které automaticky blokuji
internetové sdéleni. Za jeden z nejlepSich programil autor zmitiuje Nectar, ktery analyzuje
zakaznické potieby a navrhuje spravné mifené nabidky. Vyhodnocovani tspéSnosti je
provadéno ukazatelem CTR (click-through-rate), ktery zobrazuje pocet otevienych emaild.
Kromé toho je vyuzivan hlavné conversion rate, ktery porovnava pocet celkové
oslovenych lidi k po¢tu lidi, ktefi stvrdili nabidku nakupem (Karli¢ek a kol., 2016).

Telemarketing je zptsob telefonni komunikace mezi zdkaznikem a prodejcem.
V tomto spojeni se rozliSuji dva typy. Prvnim z nich je aktivni volani, kdy telefonni
marketéfi volaji danému segmentu lidi s cilem prodat dany produkt. V momenté, kdy je
zékaznik kontaktovan telefonicky prvné mluvime o tzv. cold callu, ktery neni velmi
ucinny. Pokud ale ptfed hovorem se zakaznikem ptedchézela komunikace napf. skrze email
Sance na uspéch se zvySuje. U pasivniho telemarketingu volaji samotni zakaznici, ktefi se
doslechli o marketingové kampani. Oproti e-mailingu je telemarketing relativné nakladny a
neoblibeny z pohledu vefejnosti (Karli¢ek a kol., 2016).

Mobilni marketing vyuziva SMS zprav K zasilani nabidek. Cenova néaklady se dle
autora knihy Karlicek (2018) pohybuji kolem 1 K¢&. Za vyhodu se da povazovat cileni na

dané skupiny dle mista lokace.

3.6.4.5 Osobni prodej

Jeden z nejstarSich zptisobti presvédéeni zakaznika ke koupi je osobni prode;.
Osobni prodej je situovan na Konkrétni cilovou skupinu. Sila tohoto nastroje spociva

pfedevS§im v navazani pfimého vztahu mezi prodejcem a zékaznikem. Na zaklad€ toho
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dokéze prodejce upravit nabidku pfimo na miru. Dtlezitou roli mezi obéma stranami hraje
divéra, ktera mize vyustit v dlouholetou spolupraci (Karlicek, 2018).

Karlicek a kol. ve své starsi publikaci (2016) uvadi sedm zékladnich fazi osobniho
prodeje pro uspésné uzavieni obchodu. Prvni krok spociva ve vybéru potencialniho
zakaznika, jelikoz je prodej mifen na urcitou skupinu lidi, ktera by teoreticky mohla mit o
produkt zajem. To ovSem zalezi na prezentaci samotného obchodnika a jeho vyrobku. Ve
druhém kroku dochézi k hromadéni informaci o zakaznikovi, coz probiha pied obchodni
navstévou. Pri fazi navdzani kontaktu dochazi k osloveni zdkaznika. Dale nasleduje
prezentace produktu, kdy obchodnici zdlraznuji vyhody zbozi a jeho nepostradatelnost.
V paté fazi obchodnik zodpovida na dotazy potencialniho zakaznika a vyvracuje jeho
namitky. Pfi spravném piesvédCeni zakaznika je obchod uzavien. Posledni faze se uz

zabyva poprodejni péci, jejiz cilem je ndvrat zadkaznika a opakovani obchodu.

3.6.4.6 Online komunikace

Internet je povazovan jako jedno z médii, které piinesly globalni rozmach tykajici se
obchodu a komunikace. Jeho neustaly vyvoj ptinesl i nové zpisoby komunikovani do pole
marketingu. Organizace se tedy nemusi zabirat jednim smérem a vyuzit napt. jen reklamu,
ale mize své zdjmy podpofit i dalSimi online ndstroji, které zviditelni vyrobek c¢i
spole¢nost samou. Vyhoda online komunikace oproti reklamé je piesné zacileni na
konkrétni skupinu, flexibilita obsahu, jednoducha méfitelnost efektivity a také jeji cena.
Mezi nejzndméj$i néstroje internetové komunikace patii: webové stranky, blogy, socialni
média atd (Janouch, 2014).

Webové stranky

Za jeden ze zakladnich ptedpokladu marketingové komunikace se povazuje webova
stranka, kterd reprezentuje samotnou organizaci. Krom¢ toho mlze webova stranka
umoziovat i online nakup produktd. Spravné vytvofeny web se povazuje za Vizitku
organizace a je tedy zadouci, aby vypadala co nejlépe. Jednak uz z estetického pohledu, ale
také 1 po obsahové strance. Dobie zrealizovand uvodni stranka (homepage) je povaZzovéana
za stézejni Cast, jelikoz je to prvni véc, kterou navstévnik uvidi. Z toho divodu musi byt
Cistd a pfehledna a nesmi navstévnika odradit od odhlaSeni. Organizace, ale musi brat
V potaz i Citelnost textu vi¢i danému pozadi a rychlost nacitani stranky. Diky vysokému

poctu existence stranek je dulezité se odlisit od konkurence. Pravé originalita provedeni,
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prehlednost a kompatibilita s dalsimi systémy (i0S, Android) je klicem k zaujeti
navstévnika (Karli¢ek a kol, 2016).

Dle Janoucha (2014) krom¢ samotné upravy webové stranky musi organizace pocitat
i S jeji vyhledatelnosti na internetu. Je tomu z toho dtvodu, Ze lidé vénuji pozornost hlavné

odkazlim na prvni strance. Zptsob navstévy stranky lze rozdélit do tii kategorii.

e Pfima navstévnost
e Piistup pies vyhledavace

o Navstévy z odkazujicich stranek

Piima navstévnost oznacuje typ vyhledani stranky, kdy uzivatel zada ptesny nazev
do pole URL. V moment¢, kdy nenapiSe nazev spravné, tak se mu dana stranka nezobrazi.
Autor oznacuje za nejlepsi zplsob vyhledani stranek prokliknuti skrze zaslany email
(Janouch, 2014).

Dalsim moznym zpisobem vyhledani stranky je vyuZiti internetového
vyhledavade, ktery si uklada stranky do knihovny za pomoci patracich robotu.
V momenté, kdy uZzivatel zadd klicové slovo do vyhleddvace, tak roboti vyhodnoti
relevanci stranek v knihovné a zobrazi soubor hledanych odkazt. Existuji dva typy
vyhledavani. Prvnim z nich je neplacené (pfirozené) vyhledavani, kdy se uzivateli zobrazi
odkazy na dany text, které byly vyhledany prostfednictvim kvalitné napsanych textd a
klicovych slov. S tim je spojen pojem SEO (search engine optimization), coz v piekladu
znamena optimalizace pro vyhledavace. Nejedna se, ale o optimalizaci vyhledavace, nybrz
o optimalizaci pro uzivatele. Cilem SEO je tedy piivézt co nejvice navstévnikl na stranky.
Tento cil je ovlivnén ptitomnosti klicovych slov textu, nadpisu, hlavi¢ce stranky a samotné
doméné. Kromé psani samotného textu je autorem doporuc¢eno vyuzivat i synonym (slova
se stejnym / podobnym vyznamem), homonym (slova stejné zné&jici), antonym (slova
vyjadiujici protiklad), pfidavna jména, které popisi dany produkt / organizaci nebo nazvy
lokalit podle jejich zajmu. Webova stranka miize obsahovat klidné i stovky téchto slov, ale
pfi velkém poctu konkrétniho slova mizou roboti stranku vyhodnotit, jako uzivatelsky
nepiinosnou a nezobrazi ji tak. Zaroven muze organizace pii optimalizaci zaznamenat i
nejvice vyhledavané fraze spojené s jejich produktem / organizaci, napt. jaké jsou nejlepsi

boty na béhani. K jejich vyhledani lze vyuzit aplikaci Google trend ¢i Sklik.cz. Tento
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nastroj je vSeobecné znamy, a proto by se spole¢nost méla zajimat i 0 svoje konkurenty,
kteti mohou mit vétsi zisky diky vétsi investice do SEO optimalizace (Janouch, 2014).

Marketéti vyuzivaji i tzv. zakdzanych technik, kterymi se snazi obelstit vyhledavaci
roboty. Typickym ptikladem je tvorba nepravych webovych stranek, které pouze odkazuji
na stranku, kterou chceme ve vyhledavani upfednostnit. V momenté zjisténi o vyskytu
téchto stranek dochézi k penalizaci nebo vylou€eni stranky pii vyhledavani. Organizace
tomuto kroku muze, ale predejit pti vybéru URL stranky, které by mélo obsahovat nazev
organizace, znacky atd. (Karlic¢ek a kol., 2016).

Druhym zplGsobem vyhledavani odkazi je tzv. placené vyhledavani, které se
zobrazuje nad prirozenymi (neplacenymi) vysledky. Aby internetové vyhledavace snizili
miru negativity vii€i placenym vysledkim jsou od sebe minimalné¢ rozeznatelné. Tento typ
vysledku je spojen s pojmem PPC neboli pay-per-click, coZz je druh reklamy, ktery se
zobrazuje pouze skuping lidi, kteti dané slovo napsali do vyhledavace nebo je jim nabizena
reklama s podobnym obsahem, kterou vyhledavali v minulosti. Slovo pay-per-click se da
ptelozit jako , zaplat’ za klik“. Neznamend to vSak, Ze navstévnik stranky zaplati pii
otevieni stranky penize, nybrz vSak zadavatel. Tvirce reklamy zaplati pouze Vv piipadé,
kdy je dand stranka oteviena navstévnikem. Jedna se tedy velice cilenou reklamu bez
ohledu na dobu jeji inzerce. Za dalsi vyhodu se da povaZzovat rychla zména kampané nebo
také snadné hodnoceni jeji efektivity. PPC reklama je povazovana za jednu
z nejucinngjsich typt marketingové komunikace, a to hlavné diky své G¢innosti. Ta je
vyjadiena lhostejnosti uzivatelli mezi neplacenymi a placenymi vysledky, jelikoz z jejich
hlediska je dulezity a relevantni odkaz na prvnim misté. V praxi dochazi ke spojeni jak
placenych vysledku, tak i neplacenych z diivodu maximalni G¢innosti (Janouch, 2014).

Google AdWords je jednim z nejznaméjsich PPC systému ve svété. Tento systém
umoziuje vytvorit kampan, ktera mize byt cilena na akci napt. nakup, odeslani formulafe
nebo také na zobrazeni obsahu atd. | zde je mozZné provést cileni na danou skupinu. Kromé
toho tento systém disponuje celou fadou nastrojli umoziujici sledovani efektivity kampani
(Janouch, 2014).

Sklik je dalsim z reklamnich systémd, ktery umoziuje umistovani PPC reklam na
sptiznénych webovych strankach internetového portalu Seznam.cz. Inzerce marketéru se

zobrazuji na samotném vyhledavaci Seznam.cz, ale naptiklad i na Sbazar.cz, ldnes.cz atd.
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Mikrostranky jsou povazovany za podpirné webové stranky hlavniho webu, na
ktery odkazuji. Tyto stranky jsou charakteristické pomérné nizkou cenou za jejich tvorbu.
Organizace muze vyuzit mikrostranky na propagaci produktu, zviditelnéni akce atd.
Mohou byt vyuzity jako doplnék pro hlavni web ¢i mohou slouzit vyhradné na jeho

pfesmérovani.

Socialni média

,,80Cidlni média jsou online média, kde je obsah (spolu) vytvaren a sdilen uzZivateli.
Socialni média se nepretrzite meni tim, jak se meni (pribyva) jejich obsah, a také
pridavanim mnoha funkci“ (Janouch, s. 299, 2014).

Podle Roubala a Zicha (2014) uc¢astnici médii, tak maji moznost se podélit o své
zkusenosti, nazory ¢i obrazky. Za typické zastupce socialnich medii patii predev§im
socialni sit¢, blogy a diskusni fora.

Pojmem socialni sité jsou oznacovany virtualni sdruzeni uzivateld, ktefi maji
moznost vytvaret obsah, komunikovat spolu a sdilet informace. Socialni sité se staly velice
popularnim nastrojem, a to zejména diky siti Facebook, ktera je i dodnes povazovana za
jednu z nejvétsich socialnich siti. Marketéfi jsou si védomi pfileZitosti marketingového
rozvoje a soustfed’uji tak na né svoje aktivity. Organizace muize tak po vytvoreni svého
profilu informovat uzivatele o svych eventech pomoci zasilani pozvanek nebo propagovat
svoji znacku ¢i image. Organizace nemusi platit pouze za samotnou reklamu spole¢nosti
Facebook, ale miize vyuzit zpisob propagovani dané znacky / vyrobku pifes medialné

znamou osobnost, coz je pomérné finanéné nakladné (Janouch, 2014).

Blog

Jedna se webovou aplikaci, ktera slouzi k $ifeni obsahu editorem. Je to tzv. webovy
denik, prostfednictvim kterého jsou sdélovany leckdy osobni nazory, které mohou byt
komentovany vetejnosti. Samotni tvirci blogt (bloggeti) jsou brani jako nazorovy vudci,
Ktefi ovliviiuji mysleni lidi. Jsou tedy postaveni do roli novinaii a podileji se na PR dané

znacky / produktu (Janouch, 2014).
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3.7 Indikatory pro méreni vykonnosti reklamy na webovych strankach

Na rozdil od jinych druhti marketingové komunikace vynika online marketing
schopnosti kvalitniho vyhodnocovéani dat. Umoznuje tak tviirci pozorovat, hodnotit a
zlepSovat kampané. Proces vytvareni marketingové kampané je zalozen na neustalém
zdokonalovani, jelikoz prvotni tvorba nemusi byt vzdy u¢inna. Pravé proto jsou
vykonnostni parametry stéZejni ¢asti po cely zivot reklamy (Janouch, 2014).

Zakladnim piedpokladem pro kvalitni vysledky jsou analyzovana data. U zkoumani
efektivity by organizace neméla zlistavat pouze u jednoho zplsobu vyhodnoceni, ale
zamé&fit se na vetsi spektrum. Mezi nejznaméjsi vykonnostni parametry patii: pocet
navstévniki na webovych strankach, straveny cas na webu, piehled kliknuti na dany
odkaz, mapa pohybu mysi po strance, souhrn provedenych akci (ndkup, odbér reklamy)
nebo pocet navstévnikl vracejicich se zpét na web (Janouch, 2014).

Jeden z nejrozsifenéjSich nastrojti umoznujici analyzovani navstévnosti je Google
Analytics. Ten sbira data o webu a odesila je na servery Google, nacez nasleduje proces
zpracovani dat, ktery konéi vygenerovanim piehledu. Na zakladé celkového pichledu
vSech aktivit ma marketér moznost zhodnotit svoji kampan a ptipadné ji upravit (Tonkin,
Whitmore, Cutroni, 2011).

Dle Janoucha (2014) Analyza navs$tévnosti poskytuje informace o poctu
navstévnikii za dané obdobi na webové strance. Marketéti potom takové informace
zpracovavaji a hledaji mozné pficiny pro zlepSeni, nebot’ pocet navstév je pro organizace
dilezitym parametrem, a to kvili zisku ¢i rozvoji znacky. Pozornost by méla byt zejména
soustfedéna na:

e vracejici se navstévniky kvili odhaleni jejich chovani

e nove piislé navstévniky z divodu odhaleni zdroje

e pocet navstévnikd, ktefi provedli nakup (konverzi)

e Cas navstévnikl straveny na daném webu

Pravé Casovy interval setrvani na webové strance poskytuje marketérim informaci
o orientaci lidi na strance. Pokud bude interval pfili§ kratky, miize to znamenat bud’
nenalezeni hledané¢ho tématu (obsahu) ¢i $patné konstruovanou stranku.

Druhym z nastroju je tzv. Smartlook, ktery je vyuzivan pfi vytvoreni nebo uprave

stranek a zaznamenava pohyb navstévnikti na webu, a tim poskytuje tvircim webovych
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stranek informace o neefektivnim klikani. Marketéfi maji za pomoci vystupu tzv.
Heatmapy, Vv piekladu teplotni mapy, moznost vidét oblasti dle odlisnosti barev mista, na
které navitévnik nejvice klika nebo najizdi mysi. Cervenou barvou jsou zobrazeny mista
¢astého zajmu navstévnika, zatimco svétle modra mista zobrazuji pravy opak. Na zakladé
toho marketér posuzuje, zda grafické navrzeni webové stranky je funkéni i pro jeho
uzivatele a ktera mista jsou pro néj nejvice a nejméné zajimava. Ukazatel tedy dovoluje
upozadit nebo zvyraznit informace, které jsou dileZzité. Soucasti heatmapy je 1 indikace

vvvvv

informace (Janouch, 2014).

Obrazek 1 Heat mapa
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Zdroj: Website Heatmaps

Business Manager je nastroj, ktery umoznuje sledovat a spravovat navrzené PPC
reklamy na socialni siti Facebook a Instagram, a to véetné jejich stranek. V Business
Managerovi Ize rovnéz pracovat s publiky a vytvaiet tzv. look a like publika (podobné
publikum). Kromé toho nastroj umoziuje i detailni zacileni na dany segment, zahrnujici i

zpétny marketing (Tonkin 2011).
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4 Vlastni prace

P4

V empirické ¢asti dochazi k aplikaci teoretickych poznatkt, které jsou nasledné
vyuzity v praxi.

V prvni kapitole praktické ¢asti je charakterizovana spole¢nost XY vcetné popisu
jeji historie a produkti na trhu v automobilovém pramyslu. Nasledujici kapitola se
zaméfuje na aktualni zaméstnaneckou situaci spolecnosti XY, ve které je zminéné
procentudlni vyjadieni pfichodu a odchodu pracovnikl. Ve tfeti ¢asti vlastni prace je
analyzovan externi persondlni marketing, zahrnujici vyuzivané nastroje PR, slouzici pro
zviditelnéni znacky spole¢nosti. Kromé toho je ve stejnojmenné kapitole zkoumana
efektivnost a aspésnost online marketingu za pomoci PPC reklam, které slouZzi pro nabor
pracovnikli. Dale je charakterizovan interni persondlni marketing, ktery je zaméfen
zejména na odmenovani / motivaci zaméstnancli. Kromé samotné analyzy HR marketingu
jsou v empirické ¢asti rovnéz zahrnuty vysledky externiho dotaznikového Setfeni, na které
navazuje SWOT analyza. Zavére¢na ¢ast zahrnuje autorovy navrhy na zlepSeni, z nichz
spolec¢nost XY zrealizovala ty, které sama povazovala za relevantni. Posouzeni efektivnosti
a usp&snosti podnét vychazelo z porovnani ptivodniho stavu se stavem navrhovanym.

Z diivodu zachovéni diskrétnosti nazvu spolecnosti je vymazano jeji textové

oznaceni (nahrazené pismeny ,,XY*) a logo v nize uvedenych obrazcich.

4.1 Charakteristika a historie korporatni organizace

Spolecnost XY zaujima ptfedni pozici v automobilovém pramyslu, kdy jeji hlavni
¢innosti neni samotnd vyroba automobili, ale jejich komponenti. Tuto aktivitu spole¢nost
naplituje uz od svého samotného zalozeni, které se zacalo odehravat v garazové dilné
pobliZ PatiZe v roce 1923. Francouzska organizace se proslavila zejména svym brzdovym
obloZenim, ale o par let pozdéji byla jeji ¢innost rozsifena i o vyrobu spojek. Diky bitvé u
Falaise, ktera se odehrala v roce 1944, doslo ke zniceni fady tovaren, a tak byla hlavni
vyroba soustfedéna pouze na vyrobu spojek. Roku 1962 doslo k odkoupeni spole¢nosti,
coz vedlo k rozsifeni podnikéani o produkci klimatiza¢nich jednotek.

Postupem Casu se organizace zacala zajimat o prvky, které by mohly mit v budoucnu
velky potencial, a proto také zacala soustied’ovat své zajmy do svételnych a stiracich
systémt. Prave investice do technologicky naro¢néjSich komponenti ptinesla znacny zisk,

ktery byl vyuZzit k rozsiteni pobocek po celém svéte.
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Rok 1987 se stal pro tuto organizaci velkym milnikem, jelikoz jeji aktivity byly
soustiedény zejména na bezpecnostni prvky v automobilech a stim spojené asistencni
systémy, které jsou doposud povazovany za jedny z nejlepSich a jsou odebirany témér
vSemi automobilovymi vyrobci na svéte. Kromé toho byly aktivity organizace soustfedény

1 na upravu interiéru ¢i elektroniky motort, jejichz cilem je snizeni emisi oxidu uhli¢itého.

4.1.1 Popis ¢innosti konkrétni spolecnosti

Minula kapitola popisovala charakteristiku a historii korporatni organizace jako
celku, nikoliv &ast organizace (dale také ,,spolecnosti) nachazejici se v Ceské republice,
ktera bude predmét zkoumani diplomové prace.

Sidlo zminéné spole¢nosti Sse nachazi v Praze. Na rozdil od dalSich ¢tyf spolecnosti,
které jsou rovnéz v Ceské republice a jsou ryze vyrobnimi zavody, se zkoumana spole¢nost

zaméfuje predev§im na vyzkum a vyvoj autonomnich prvki, a to zejména softwaru.

Portfolio vyvijenych produkti
Vyvoj asisten¢nich prvki mé za cil minimalizovat riziko ohroZeni Zivota a usnadnit
¢i dokonce prebrat kontrolu nad vozidlem. Mezi autonomni systémy se fadi zejména:
e Piedni kamery (Front cameras), které monitoruji situaci pied vozidlem a
Vv piipadé nebezpeci zabrzdi vozidlo.
e Okolni kamery (Vision cameras), které jsou umistény v okoli pfedniho a
zadniho narazniku a poskytuji fidi¢i pohled shora (pta¢i pohled), ale i
pohled kolem vozidla na bezprosttedni okoli. Systém pomaha fidi¢i pii
e Radary (Radars) mapuji prostfedi kolem vozidla a v moment¢, kdy vznikne
potencialni nebezpeci, systém vyhodnoti situaci a zareaguje, naptiklad pfi
nebezpecném vstupu ¢lovéka do vozovky vozidla automaticky zabrzdi.
e Ultrazvukové senzory (Ultrasound sensors) pomahaji fidi¢i zaparkovat
vozidlo do uzkych prostorti bez jeho ucasti, tzn. jsou plné automatizované.
Ridi¢ miize ve vozidle sedét a kontrolovat dany manévr nebo miize pouZit
chytry telefon a provést parkovani mimo n¢;.
e Skenovaci laser (LIDAR sensors) je dalsim bezpe¢nostnim prvkem, ktery

detekuje statické a dynamické objekty pied vozidlem s daleko veétsi
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ptesnosti nez radary a vyhodnocuje potencialni rizika. V ptipad¢é nebezpeci
dokaze prevzit fizeni, zrychlit ¢i zabrzdit.

e Kamery monitorujici tidi¢e (Driver monitoring cameras) jsou umistény
v oblasti volantu, a krom¢ snahy o zabranéni potencialni nehody zptisobené
mikrospankem ¢i nepozornosti pii fizeni, dokazi rozpoznat i fidie dle

obliceje.

Obrazek 2 Piehled vyvijenych produkti
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Zdroj: interni data spolecnosti
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4.2 Zaméstnanecka situace v automobilovém primyslu dané spole¢nosti

Soucasna situace na pracovnim trhu je pro automobilovy priimysl z hlediska udrzeni
zamé&stnancu a naboru novych pracovniku zna¢né slozitd. Hlavnim dtvodem je nedostatek
pracovnich sil s technickym vzdélanim v oblasti automotive (automobilovy primysl).
Automobilové spolecnosti se proto predhanéji v ziskavani pottebnych pracovniki a cili na
udrzeni stavajicich zamé&stnanct.

Na rozdil od jinych druhu Klasifikace ekonomickych ¢innosti (CZ-NACE) je podle
informaci z Ceského statistického ufadu automobilovy primysl zafazen v oblasti
zpracovatelsky pramysl, kde je spole¢né i s dal$imi obory, jako napt. hutnicky primysl.
Nelze tedy jednoznacné urcit celkovy vyvoj zaméstnanecké situace V automobilovém
prumyslu, a proto je zminéna situace popsana na zakladé poznatki odbornikti spole¢nosti
XY.

Ve spolecnosti XY pracuje 600 kmenovych (internich) zaméstnanct, jejichz fady
jsou doplnény i 0 90 agenturnich pracovnikii. Vyvoj a vyzkum autonomnich technologii je
jednim z obort, které se neustale vyviji, a proto jsou pro spolecnost klicovi kvalifikovani
pracovnici. Spolecnost XY zaméstnava 70% pracovnikl s dokoncenym vysokoSkolskym
vzdélanim. Pro zachovani vysokého poctu kvalifikovanych pracovnikl je ve spole¢nosti

kladen dtiraz na aktivity spojené s naborem potencialnich zaméstnanct.

Graf 1 Zaméstnanecka situace zobrazujici pfichod a ubytek zaméstnanci

Zaméstnanecka situace ve spole¢nosti XY
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle internich dat spolecnosti XY
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Statistika nové pfichozich zaméstnancti dosahovala mezi roky 2013 az 2015 kolem
1%, v roce 2016 se pocet zvysil na 5%, v roce 2017 se pocet zdvojnasobil na 10%, nejvyssi
nardst novych zaméstnancti je zaznamenan v roce 2018 a to 17%. Dulezitym aspektem
k objektivnimu znazornéni zaméstnanecké situace je i fluktuace neboli procentualné
vyjadieny obrat zaméstnanct. Fluktuace v roce 2013 dosahovala 0,20%, v roce 2014 doslo
k navySeni o 0,5%, v roce 2015 byla fluktuace 0,40%, v roce 2016 a 2017 dosahovala
fluktuace poloviny ukazatele po¢tu nové pfichozich zaméstnancu, fluktuace za rok 2018

vzrostla nad polovinu nové ptichozich zaméstnancii a to s vyjadienim 11%.

4.3 Externi personalni marketing dané spole¢nosti

Kapitola 4.2 nastinila aktualni zaméstnaneckou situaci na pracovnim trhu a obtize, se
kterymi se automobilovy primysl v souc¢asné dobé potykd, jimiz je zejména nedostatek
kvalifikovanych (zkuSenych) pracovnikl. Pravé zaméstnanci jsou povazovéani za jedno
z nejcennéj$ich aktiv dané spolecnosti. Aktivita, ktera se soustied’'uje na feSeni tohoto
problému se nazyva nabor a jejim cilem je ziskani pozadovanych zaméstnanci.
marketingu, ktery se ale nezaméfuje pouze na samotny hiring (nabor) potencialnich
pracovniku, ale i na zviditelnéni dané znacky / spole¢nosti v o¢ich vefejnosti za pomoci

nastroji marketingové komunikace.

4.3.1 Marketingova komunikace spole¢nosti

Oddéleni marketingu rozliSuje své aktivity na dva zpusoby komunikace
s vefejnosti. Prvnim z nich je fyzicky kontakt s danymi ucastniky prostiednictvim nastrojt
PR (public relations), neboli vztahy s vefejnosti a také skrze eventy (pordadané akce), které
maji za cil zejména zvysit povédomi vefejnosti o znacce spole¢nosti XY. Zminéné nastroje
PR jsou zaméfeny zejména na studenty technickych vysokych $kol v Praze (napt. CVUT)
¢i v Bmé¢ (VUT) a na vefejnost stechnickym vzdélanim. Za pomoci aplikace
marketingovych nastroji spolecnost XY usiluje o zvySeni asociace dané znacky v myslich
ucastnikd, ktefi se v budoucnu mohou rozhodovat o vstupu do pracovniho poméru do
vyvojového centra v Praze. Snazi se tedy o positioning brandu, ktery se lidem automaticky

vybavi, napf. se spojenim zaméstnavatel v automobilovém prumyslu.
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Druhou z forem komunikace, kterou marketingové oddéleni hojné vyuziva je online
marketing prostfednictvim PPC reklam, ktery je zaméten na nabor operatori do vyrobniho

zavodu v Rakovniku.

4.3.2 Public relations

Vztahy s vefejnosti jsou jednim znastroji, které se z pohledu marketingové
komunikace vyuzivaji ve spolecnosti XY nejcastéji. Praveé hojnd angazovanost v komunité
vede ke zviditelnéni brandu, coz je hlavnim cilem tohoto nastroje. Krom¢ investice do
zviditelnéni spolecnosti, ktera je do urcité miry provazana i s naborem novych pracovnikii,
se spoleCnost zaméfuje i na podporu a vychovu potencialnich uchaze¢i o praci. Mezi

nejCastejsi aktivity zejména patii:

Sponzoring

Jednim z cilt spolecnosti XY je podpora o rozsifeni technickych znalosti zejména u
studentd a zvySeni zajmu o praci V automobilovém primyslu. Ztoho divodu jsou
podporovéany studentské projekty, jako je napiiklad Formula Student na univerzité Ceské
vysoké ugeni technické v Praze (CVUT). Pii realizaci zminéného projektu dochazi
Kk rozvijeni organiza¢nich, technickych a projektovych znalosti, které jsou pozadovany po
uchazecich pii vstupu do pracovniho poméru. Spole¢nost XY studentim rovnéz nabizi
krom¢& finan¢nich prostfedki i vyuziti testovaci drahy a podpory od hardwarovych
konstruktér. Na oplatku vyzaduje zvefejnéni loga spolecnosti na propagacnich
materialech a ur¢itém misté karoserie formule s pozadovanou velikosti pisma.

Sponzoring je aplikovan i u vétSich automobilovych spolecnosti, jako je napf.
Daimler ¢i Skoda Auto. Spole¢nosti v tomto piipadé ale nemohou stoprocentné zajistit, e

studenti zamifi po ukonceni studii do pracovniho poméru dané spole¢nosti.
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Obriazek 3: Sponzoring projektu Formula Student

$KODA

— &
ar > CTU PRAGUE

Zdroj: CVUT - Fakulta elektrotechnickd
Vyuka robotiky

Robotika je souéasnosti, ale i budoucnosti automobilového primyslu a jeji vyuziti
je velmi cenéno na pracovnim trhu. Spole¢nost XY si je tohoto faktu védoma a
prostiednictvim robotickych krouzkt (Amavet, z. s.) se snazi studenty vzdélavat. Samotna
vyuka tohoto oboru neni pro $koly lehka, jelikoz propojuje mechaniku, elektrotechniku a
programovani. Spole¢nost XY kromé finan¢ni podpory krouzki pfispiva 1 zkuSenostmi

svych pracovniki.

Ucast na konferencich a piednaskach

Spolecnost XY porada pravidelné prednasky a konference orientované zejména na
technické Skoly, kde jsou probirany aktualni témata v automobilovém pramyslu napt.
revoluce v oblasti hybridnich vozidel. Angazovanost manazeri, ktefi jsou v daném tématu
odborniky, odrazi jejich vzdélanost v daném oboru, coz pozitivné prispiva i jménu celé
spolecnosti.

Hlavnim cilem PR je positioning spole¢nosti vV myslich studentii, ktery by mél vést
studenty pii rozhodovani o vstupu do pracovniho poméru ke spolecnosti XY. Kromé
technicky zaméfenych témat se spoleCnost XY zamétfuje 1 na zviditelnéni studentl
prostiednictvim profesni socialni sit’ LinkedIn. Studenti jsou instruovani vedoucim

oddéleni TAC (oddéleni ziskavani talentii), jak zalozit a zvyraznit svilj ucet, ktery bude
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v budoucnu snadnéji vyhledavan headhuntery (naboradri), coz bude zvySovat jejich Sance
pfi hledani zaméstnani. Odd€leni TAC si timto zptisobem vyrazné ulehcuje praci ,,do
budoucna“ pti hledani novych uchazeci, jelikoz jejich profesni profily budou snadnéji

vyhledatelné.

Festival védy

Cilem této akce je ukazat zabavnym zpusobem technologii Siroké vefejnosti
a motivovat studenty o soucasnych trendech védy. I pfestoze neni spole¢nost XY tvircem
této udalosti, ale finan¢nim partnerem, tak prezentuje své vyrobky a myslenky v jednom
zmnoha stankd. Kromé samotného vyzkouSeni technologii spojenych s autonomnimi
vozidly, jako je naptiklad pocitatovy software vyhodnocujici skeny okolnich objekti,
uréeny pro automatické zabrzdéni v piipadé¢ nouze, maji UCastnici moZnost zeptat se

manazert oddé€leni na jejich otazky.

Ucast na veletrzich

Spole¢nost XY kromé casovych a finanénich investic do vzdélavani studentt
soustfed’'uje své aktivity i na jiz zaméstnané pracovniky. V tomto piipadé nemusi brat
V potaz, zda se student rozhodne po dokonceni studia nastoupit do zkoumané spolec¢nosti,
ale zaméfuje se na idealni situaci, kdy uchazeci nejsou vybirani (hirovani), ale piijdou
sami pozadat o pracovni misto.

Veletrh, ktery tento zplUsob prezentace obou stran umoziuje, se nazyva
Profesiadays v prazském vystavisti HoleSovice nebo Job challenge v Brné. Potencialni
uchaze¢i maji tak Sanci se potkat S manaZery danych oddéleni a dozvédét se konkrétni
informace o naplni prace bez nutnosti ucastnéni se pohovoru. Na zakladé sdélenych

informaci dostanou bezprostiedni zpétnou vazbu, zda vyhovuji poZadované pozici.

Den otevienych dveri

Za jeden z dalSich zplsobl seznameni vetejnosti s aktivitami firmy a prilakani
potencialnich pracovnikt, ale i nadSenci ¢i rodin soucasnych pracovnikl, jsou dny
otevienych dvefi. Dochazi zde zejména k praktické ukazce konkrétnich ¢innosti organizace
a jejich prostora (laboratofe, kancelafe, testovaci polygon), které jsou k dispozici i ve

virtualni prohlidce na webovych strankach spolecnosti. Spolenost XY si totiz zaklada na
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transparentnosti a povazuje ukazku zazemi za jeden z kliovych faktorti pro employer
branding.
Tech Day a Den chytrych aut

Je jeden z dalSich eventl, kde jsou prezentovany aktivity spole¢nosti Siroké
vetejnosti. Praktické ukazky se neodehravaji v prazskych prostorech spolecnosti, ale na
nedalekém testovacim polygonu za Prahou. Ugastnici maji moznost usednout za volant a

vidét v praxi nejnové&jsi autonomni systémy.

4.3.3 Online marketing

Spole¢nost XY vyuziva kromé& PR aktivit (napf. eventy), jejichz uréeni je
predev$im zaméfené na employer branding i online marketing. Pravé ten se zaméfuje na
ziskavani novych zaméstnancu (operatorti vyroby) prostiednictvim inzerce PPC reklam na
reklamnich platformach (Facebook, Sklik.cz, Google).

Spole¢nost XY interné vyhodnocuje data ziskana prostiednictvim nastroji
Smartlook, Business Manager a Google analytics, ktera jim slouzi jako zpétna vazba na jiz

aplikované PPC reklamy.

4.3.3.1 Webové stranky spolecnosti

Webové stranky jsou jednim znejvice vyuzivanych nastroji internetové
komunikace zkoumané spolecnosti. V soucasném svéte digitalizace jsou webové stranky
vnimany jako vizitka spole€nosti, a proto jejich grafickd i obsahova stranka hraje diilezitou
roli pro zaujeti navstévnika, at’ uz z pohledu zviditelnéni se ¢i moznosti naboru novych
pracovnik.

Spolecnost se prostfednictvim PR akci snazi zviditelnit, pti¢emz cili zejména na
positioning v myslich navstévnika. Cilem je, aby jméno spolecnosti bylo zafixovano
s automobilovym prumyslem natolik, ze kdyz se bude rozhodovat o vstupu do pracovniho
poméru, dojde ke zvoleni konkrétni spole¢nost XY. Této situaci, ale vétSinou piedchazi
vyhledavani informaci o moznosti prace / kariéry v daném poli, cozZ je také povazovano

v or

za nejdilezitéjsi Cast webové stranky.

RozloZeni webové stranky
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Webové stranky spole¢nosti XY jsou spravovany oddélenim marketingu, které cili na
celkovou piehlednost a snadnou ovladatelnost (idealn¢ jedno kliknuti) na cilové pole, coz
nav§tévnikim usnadiiuje lepsi orientaci pii hledani konkrétnich sekci. Uvodni stranka
disponuje videem, které zachycuje aktivity vyvoje a vyroby a jejich vzajemné propojeni. Video
je umisténo na hlavni strance proto, aby bylo jednim z prvotnich faktorti pro zaujeti pozornosti
navs§tévnika. Pod sekci s videem je umisténa Sestice poli. Horni tii pole se méni dle zaméfeni
PPC reklamy, spodni trojice poli (napf. piehled otevienych pozic atd.) zistdva neménna Viz.
obrazek 4. Za stézejni Cast se da povazovat navigacni menu, které funguje na principu

rozbalovaciho seznamu (drop-down menu).

Obrazek 4 RozloZeni webové stranky spolecnosti XY

NASE INOVACE A PRACE NOVINKY & Ligs ) Q

ONAS TECHNOLOGIE

PODIVEJTE SE NA ZBLIZKA!
[ ]

investuje do testovaciho polygonu pro Chcete pracovat u vyherce soutéze Nahradni dily
autonomni fizeni v Milovicich Zameéstnavatel regionu? Pravé hledame
operatory vyroby

NEJBLIZSI UDALOST

6..1 . €23.94 1.098%
OTEVR-ENYCH Paris | Feb 11,2019
PRACOVNICH POZIC a0 38 A T 1)

Zdroj: webové stranky spole¢nosti
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Nejvétsi pozornost z hlediska rozlozeni webové stranky je vénovano poli prace
(viz. obrazek 5). Navstévnik zde nalezne kromé odkazu na kariéru spolecnosti XY
ocenénou jako zameéstnavatelem roku 2018, rovnéz i délbu hlavnich pracovnich pozic a to:
vyvojové inzenyry, vyrobni inzenyry a techniky a manuélni pracovniky. Jednotliva délba
hlavnich pozic je doplnéna i o popisy konkrétnich Cinnosti vcetné videi s konkrétni
ukazkou prace jako je tomu napt. U softwarového inzenyra. Tento druh informace dava
navstévnikovi moznost rozhodnout se, zda jeho preferovana pozice je pro ného opravdu ta
prava. Pracovni pozice jsou rovnéz doplnény i o komentdfe kmenovych zaméstnanct a
souhrn nabizenych bonustli pro nové zaméstnance.

Spolec¢nost XY cili rovnéz i na studenty technickych obort prostfednictvim pole
prace, podkapitola studenti, kterym jsou nabidnuty: trainee programy, moznosti psani
zavérecnych praci véetné navrhu na téma, smlouvy o spolupraci pti vyvoji robotickych
prvkd, stipendia pro studenty CVUT FEL, moZnost zalozeni start-up projektu pro vyvoj

intuitivnich prvkda.

Obrazek 5 Pole prace v navigatnim menu

NASE INOVACE A

TECHNOLOGIE NOVINKY

KARIERAVES(UP!NE-

VYVOJOVI INZENYRI

VYROBNI INZENYRI A TECHNICI

STUDENTI

Zdroj: webové stranky spolecnosti XY

Webové stranky a propagace eventii

Online marketing je rovnéz vyuzit i ke zviditelnéni eventii potadanych spolecnosti
XY. Propagace probiha za pomoci hlavni webové stranky, jejiz inzerce je umisténa na
uvodni strané.
jako je naptiklad ,,.Den chytrych aut®, které se pravideln¢ opakuji nékolikrat do roka.

Spolec¢nost XY vyuziva mikro stranky pro propagaci vlastnich eventd, ale zaroven cili na
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nabor ucastnénych osob, které se mohou proklikat skrze navigaéni menu na pole prace

umisténé na hlavni webové strance zkoumané spolecnosti.

4.3.3.2 Smartlook

Pro zajisténi spravné organizace poli a celkové prehlednosti webové stranky pro
navstévnika je vyuzit nastroj Smartlook, jehoZz vystupem je teplotni mapa neboli Heat
mapa. Spolecnost XY se snazi prostiednictvim své Gvodni strdnky udrzet navstévnika
zainteresovaného a z toho diivodu jsou veskeré dilezité informace (napt. pole prace nebo o
nas) zobrazeny prvotné, tedy bez nutnosti posouvani (scrollovdni) nahoru nebo dolu.

Na zaklad¢ ziskanych dat v obrazku €. 6 je patrné, Ze pole prace, piepina¢ jazykl a
sekce otevienych pozic jsou nejvice vyhledavanymi poli webové stranky. Za druhé nejvice
vyhledavané pole se da oznacit pole pro vyhledavani ¢i sekce 0 nas. U poli orientovanych
nize Ize vidét fragmentované body, které navstévnika zaujaly pouze v minimalni mife, tedy
kromé& sekce ndhradni dily a pole oteviené pracovni pozice. RozloZeni webovych stranek
spolecnosti XY lIze povazovat za uzivatelsky privetivé, nejen po vizualni strance, ale také
diky spravnému rozlozeni poli. Pravé nejdilezitéjsi pole (prace, oteviené pozice) disponuji

nejvetsim poctem zobrazeni a samotna fragmentace ostatnich bodu je minimalni.

Obrazek 6 Heat mapa tivodni webové stranky

&ammﬂ.

Zdroj: webova stranky spole¢nosti XY
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4.3.3.3 PPC reklama

Pro nabor potencialnich zamé&stnanci jsou vyuzivany PPC bannerové reklamy (pay-
per-click), jejichz cileni je zavislé od propaga¢ni kampané na konkrétni skupinu, Viz.
obrazek ¢. 8. Nejcastéji se ale cilend inzerce zaméfuje zejména na muze (operatory vyroby)
ve véku od 24 let do 45 let, ktefi maji technické vzdélani a jsou z okoli Stiedoceského
kraje, idealné Rakovnika, kde je vyrobni zavod spole¢nosti XY.

Samotné reklamni sdéleni Spole¢nost XY obsahuje vSechny podstatné nalezitosti,
jako je: vyuziti barev spolecnosti, umisténi dobte viditelného loga spolecnosti, strucny
popis a také informace 0 nastupnim platu. Navstévnik je po kliknuti na PPC reklamu
umisténou na FB, Google ¢i Sklik pfesmérovan na hlavni webové stranky, kde ma mozZnost
zjistit informace 0 spolecnosti a vice podrobnosti 0 dané pozici v sekci prace. Spole¢nost
vyuziva i GIF obrazky, které maji za ucel svoji jednoduchou animaci zaujmout

navstévnika stranek.

Obrazek 8 Priklad PPC niborové reklamy

Stante se nasim

novym kolegou.

Zdroj: interni data spole¢nosti XY

4.3.3.3.1 Hodnoceni efektivity PPC reklamy

Pro zajisténi optimalni statistické Uc¢innosti PPC reklam a webovych stranek
zkoumané spoleCnosti je vyuzit nastroj Google Analytics., pomoci kterého dochazi
k analyzovani a upravovani jednotlivych propagacnich aktivit.

Predmét zkoumani vlivu efektivity byl zaméfen na piedposledni provedenou PPC
reklamu (28.10.2018-15.12.2018) na nabor operatoru Vyroby. Cilem je zmapovat miru
navstévnosti webovych stranek a analyzovat efektivnost PPC kampané na nabor
pracovniku (operatoril) s ohledem na pocet oslovenych navstévnika skrze vyuzité zdroje,
ktefi se proklikali na pole prace na hlavni webové strance. Tedy zaméfit se zejména na
miru navstévnosti webu a miru okamzitého opusténi webu. Diky internim datim z nastroje

Business Manager lze provést i analyzu zaméteni na cilovou skupinu u PPC reklamy na
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Facebooku. Pro pfedméty vyzkumu byly vybrany tfi nejvice vyuzivané zdroje, jelikoz
ostatni zdroje jsou zastoupeny v minimalni mife.
Vycet zkoumanych zdrojt:
e Facebook, ktery je jako jediny spravovan externi spole¢nosti z divodu
velké ¢asové narocnosti
e Reklamni platforma od spole¢nosti Seznam - SKlik.cz

e Reklamni platforma od spole¢nosti Google — Google Ads

Mira navs$tévnosti webovych stranek

Obrazek ¢. 7 znazoriuje celkovou miru navstévnosti webovych stranek. Na pocatku
nasazeni reklamy (28-29.10.2018) doslo k nejvétsimu poctu navstévnosti, ktera postupné
Klesala az na pouhych 138 navstév. Nasledovné se pocet navstév opét dostal k téméf 1 000
navstévam za jeden den, ale i poté doslo k vysokému propadu na 0 navstév po celé tfi dny
(17-19.10.2018). Od této doby doslo k narustu, ktery si drzel primérny pocet navstévnosti,
a to 427 za jeden den az do konce kampané (15.12.2018). Hlavnim divodem znaéného

zvySovani a kolisani navstévnosti je fakt, Ze dochazelo k ipravé reklamni kampané.

Obrazek 7 Analyza navs§tévnosti

P . 28.10.2018-15.12.2018
O Vsichni uzivatelé + Pfidat segment
100 =

00 % UZivatelé

Prizkumnik
Souhrn  PouZivaniwebu Sadacild1 Sadacili2 Sadacild3 Sadacili4 Elektronicky obchod

Uzivatelé ~ | V5. Vybrat metriku Den Tyden Mésic ﬁ ...

@® UZivatelé

1500

listopad 2018 prosinec 2018

Zdroj: interni data spolecnosti XY
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Analyza PPC reklamy na Facebooku

Znize uvedeného obrazku 8 zobrazujici statistické informace 0 zkoumanych
zdrojich je zfejmé, Ze aplikovana bannerova reklama na socialni siti Facebook (Facebook /
ppc) dosahla nejlepSich vysledkid, a to 6 965 zobrazeni. Z hlediska pfichodu novych
uzivatelil se da tento nartist povazovat za velmi adekvatni. Na druhou stranu aplikace
reklamy dosahuje velmi vysokého procenta opusténi webové stranky, a to témér 88 %.
Primérna doba trvani navstévy na webové strance je v obdobi aplikace reklamy kolem 21
sekund. Pravé za takto nizkou dobu trvani navstévy se uzivatel nemize seznamit
s ptehledem nabizenych pozic na hlavni webové strance spolecnosti XY v sekci prace.

Z pohledu udrzeni navstévnika na strance je PPC reklama velmi neefektivni, coz
mize byt zplsobeno S$patnym zaméfenim na cilovou skupinu skrze nastroj Business
Manager. Pro spravné uréeni pfi¢in netspéchu reklamy je nize detailné analyzovano

zaméteni na cilovou skupinu, viz. obrazek 10 az 13.

Obrazek 8 Prehled ukazatelu

Akvizice Chovani
Zdroj [ medium Mira Potet Prum.
Uzivatele | NOVi D naizuy | okamditého | Stanek doba
uZivatela v nal trvani
opustent relaci relace
; o b 965 6769 8623 . P
1. Facebook / ppc (2805%)  (20.40%) (2757 %) 88,88 % 1,22 00:00:21
i 4635 4069 5 857 -
2. google f organic 1867%)  (1768%) (1373 %) 3456 % 3,36 00:02:20
ik f oo 3276 3 206 3 530 ; .
3. sklik / cpc | aseul aim 7329 % 1,64 00:00:44
4. google / cpc 2876 2794 3811 82,26 % 1,33 00:00:31

(11,58%)  (1214%)| (1219%) '

Zdroj: interni data spole¢nosti XY

Analyza zaméfeni na cilovou skupinu na Facebooku

Z internich dat poskytnutych spolecnosti XY je patrné, ze pii tvorbé reklamy,
zejména zamé&feni na danou skupinu, doslo k nékolika chybam (oznaceny Cerven¢).

V Gvodni ¢asti (obrazek ¢. 9) doslo k velmi Sirokému okruhu zobrazeni bannerové

PPC reklamy na Facebooku (okoli Prahy + 80 km) a nadefinovani Sirokého vékového
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rozptylu. Pravé takto Siroce nastaveny rozsah zapficifiuje zobrazovani PPC reklamy
i nerelevantnimu mnozstvi lidi. Cas vybrany pro zobrazovani reklamy byl v rozmezi 08:00
— 15:00, coz pii naboru novych pracovnikii nemusi byt optimalni, jelikoZ spousta z nich
muze byt v soucasnosti stale zaméstnana. Pravé nevhodné zvoleny ¢as miize byt pfi¢inou
vysoké miry opusténi webu, jelikoz navstévnici PPC reklamou mozna zaujati byli, ale diky

nedostatku ¢asu stravili na webu spole¢nosti XY velice kratky Cas.

Obrazek 9 Okruh uzivatelu

Okruh uZivatel
Pfeététe si dalsi informace.

Vytvofit novy PouZit uloZeny okruh uZzivatel( ¥

Vlastni okruhy uZivateli

Vylougit | VytvoFit novy w

Lokality Véichni v této lokalité w

@ Praha, Prague 4+ 80km w

@ Zahmout Prochazet

Lokalita va&eho okruhu uZivateld se zmé&nila z Ceska republika x
na Praha. Vzit zménu zpét

Chemnitz

radec
Carlsbad 9 Kralowé
LR Pardubice

Czéch
Republic

@ Umistit pfipinagek

Pfidat lokality hromadné

Vék 18w - 60w
Pohlavi ﬂ MuZi  Zeny

Zdroj: interni data spole¢nosti XY

V dalsi fazi (obrazek €. 10) byl spole¢nosti XY nadefinovan zna¢né vysoky denni
rozpocet pro zobrazeni navstévnikiim, a to 1 000 K¢, ktery pti zminéném velkém rozsahu
zobrazeni byl velice rychle vyCerpan na nerelevantnich skupiné navstévnikii. Zaroven
doslo k vybéru pole zobrazeni, jakozto optimalizace pro doruc¢ovani reklam, coz ma za

nasledek malou navstévnost webové stranky spole¢nosti XY.
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Obrazek 10 Rozpocet a plan

Rozpocet a plan
Definujte, kolik pen&z cheete vydat a kdy se maif vade reklamy zobrazovat.

RozpoZet @  pennirozpoget w | 1000,00 K&

1000,00 K& CZK

Skutetnd vynaloZend Castka za den se maze liSit. @
Plan @ '+ Spustit sadu reklam ode dneska na neamezenou dobu

Nastavit zatatek a konec

Nevydate vic nez 7 000,00 K& za tyden.

Optimalizace pro dorugovani

Zobrazeni
reklam @

Strategie nabidky @ NeijniZ3i cena - Zfskejte za svoje penfze co nejvic zobrazen! @

Nastavte limit pro nabidku

Kdy vim budeme GEtovat Zobrazen!
poplatky @

Plénovéni reklam @

Typ dorugovéni @  Standardni - Vysledky se budou ziskdvat v celém pribéhu vam
nastaveného planu
Dal3f moZnosti

Skryt rozsifené moZnosti -

Zdroj: interni data spole¢nosti XY

Ve tieti Casti (obrazek ¢. 11) spoleCnost XY vybrala druhy zajmu, na zaklade
kterych bude dorucovat Facebook reklamu. Tyto zajmy socialni sit’ Facebook ziskava
z chovani uzivateli na platformé, tzn. sledovani videi, sdileni obsahu a sledovani trendu.
Pravé zvoleny vycet cileni na zdklad¢ internich dat podniku byl jednim z dasledka

vysokého poctu zobrazeni reklamy na Facebook.

Obrazek 11 Podrobné cileni

Podrobné cileni @  zaWRNOUT lidi, ktefi vyhovuji aspofi JEDNE z uvedenych moZnasti @

Vyroba

Zajmy > Daldi zajmy
Alkoholické napoje
Fotbal
Hokej
Hospoda
Nédenik
Tovdrna

Zajmy > Jidlo a napoje > Alkeholické napoje
Pivo

Navrhy Prochazet
Vylougit uZivatele nebo ZuZit okruh uZivateld

Roz&iFit zajmy, pokud by mohly zvyéit hodnotu kliknuti na odkaz za nizsi
cenu za jednotku kliknuti na odkaz. €

Spojeni © Pfidat typ spojeni w
UloZit tento okruh uZivateli

Zdroj: interni data spolecnosti XY
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V posledni ¢asti (obrazek ¢. 12) zaméfeni na uzivatele pii tvorbé PPC Facebook
reklamy byl zvolen neadekvatni typ platformy pro zobrazeni, a to stories (zobrazovani
pribéhu na Facebooku). Divodem je Spatnd velikost obrazku, kterymi spole¢nost XY
disponuje. Dale doslo k zaskrtnuti dalSich poli jako je napt. Audience Network, ktery je

spiSe orientovan na hry a na tuzemském trhu neni vyuZzivany.

Obriazek 12 Platformy umisténi reklamy

& Upravit umisténi

Zet lidl, které byste mohli oslovit, a sni? se
Prettéte si daldi informace.

Typy zafizeni
Viechna zafizeni (doporuéeno) w

PFizpiisobeni poloZek ©

10 / 10 umisténi podporujicich pfizplisoben( poloZek
Platformy

¥ | Facebook

Kanaly v
Rychlé Elanky \/
Instreamaovd videa
Pravy sloupec v
Navrhovand videa
Marketplace i
Stories
¥ Instagram ~
Kanal v ry ) v
Stories Instagram Kanal
¥ | Audience Network v Zobrazit poZadavky na média
Native, Banner and Interstitial ~
Instreamova videa
Videa s odménou za zhlédnuti ~
¥ | Messenger '
Doruteng zpravy W

Stories

Sponzorované zpravy

Zdroj: interni data spole¢nosti XY

Analyza PPC reklamy na Google/organic

Na druhém misté analyzy reklam skonc¢il Google / organic (obrazek ¢. 8) s 4 635
navs§tévami za aplikované obdobi. Pravé u tohoto typu reklamy musi uzivatel do webového
prohlize¢e sam napsat webovou adresu spolecnosti XY, nejedna se tedy o zadné prokliky
skrze bannerové reklamy. Pravé to znaci znalost spole¢nosti XY v myslich ndvstévnikd,
které mohlo byt dosazeno za pomoci PR akci. Potencialnim faktorem zvySeni organické
navstévy muze byt i fakt, Ze zvolena reklama na Facebooku je zaujala ve Spatny Cas, a

proto si informace o dané praci ve spolec¢nosti XY vyhledali sami pozdé&ji. Jejich vlastni
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iniciativu zaroven potvrzuje i mnohem vyssi primérna doba setrvani na webové strance,

ktera ¢inila 2 minuty a 20 sekund a nizsi mira okamzitého opusténi webu, a to 34,56 %

Analyza PPC reklamy na Sklik

Treti misto v zebficku navstévnosti patii reklamé Sklik, ktera dosdhla 3 276
zobrazeni za obdobi reklamni kampang. I pfes vysoky pocet zobrazeni je mira okamzitého
opusténi webové stranky vysoka a dosahuje tak 73,29 %, viz. obrazek ¢. 8. Na rozdil od
reklamy na Facebooku dosSlo ktéméf dvojnasobnému prodlouzeni miry udrzZeni
navstévnika na webové strance, ktera ¢ini 44 sekund. Pravé vysoka mira okamzitého
opusténi webu a kratka doba setrvani na strdnce muze byt pii¢inou chybné zvoleného
reklamniho prostoru. Z poskytnutych internich dat vyplyva, ze reklama byla umisténa
pfedev§im na serverech ldnes.cz v podkapitolach kultura a ekonomika, které podle
vysledkli z Google Analytics nemély efektivni dopad pro udrzeni a zaujeti potencidlnich

pracovnikd.

Analyza PPC reklamy na Google

Posledni analyzovanou reklamou byla PPC reklama umisténa v obsahové siti
Google. Z vyse ttech zminénych PPC reklam dopadla nejhtite dle navstévnosti, ato s 2 876
zobrazenimi za celé obdobi reklamni kampané. Mira okamzitého opusténi webové stranky
C¢inila 73,29 %. Mira udrzeni navstévnika na strance dosahuje 31 sekund. Potencialni
chybou mohl byt $patny vybér kli¢ovych slov a sméfovani uzivatele na hlavni webovou
stranku, které disponuje videem. Pravé zminéné video mize byt hlavnim problémem,
jelikoz cilova skupina (operatofi vyroby) nemusi disponovat kvalitnim zafizenim

a datovym piipojenim pro bezproblémové zobrazeni videa.
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Piehled uspésnosti PPC reklam

Nize uvedena tabulka zobrazuje vycet placenych reklam, které byly béhem
zkoumaného obdobi inzerovany a vyhodnoceny marketingovym odd¢lenim.

Ze ziskanych informaci od zminéného oddéleni je patrné, ze Google PPC reklama
dosahla nejmensi navstévnosti (2876). Za obdobi inzerce bylo pfijato 18 uchazecu,
ptficemz naklady na reklamu vysly na 10 209,80 K¢. Na rozdil od ostatnich zminénych
PPC reklam byla jeho cena za jednu navstévu webu tou nejvyssi, a to 3,55 K¢&. Cena za
realny pohovor ¢inila 291,71 K¢.

Druhou uvedenou reklamou v tabulce 1 je reklama na Facebooku, ktera dosahla
nejveétsi navstévnosti (6965), jako i pocétu prijatych uchazeci (36). Naklady na reklamu
byly diky vysokému poctu navstévnosti nejvyssi (17 621,45 K¢), ale cena za jednu
navs§tévu webu byla ze vSech nejmensi (2,53 K¢). Cena za realny pohovor tedy cinila
293,69 K¢.

Tteti vyuzitou reklamni platformou byl Sklik, ktery dosahl 3276 navstév, z ¢ehoz
bylo ptijato pouze 14 uchazecl. Néklady na reklamu ¢inili 9 140,04 K¢, pficemz cena za
jednu navstévu webu vysla na 2,79 K&. Cena za realny pohovor byla jednu z nejvyssich.

Nejuspésnéjsi reklamou z hlediska ziskani poc¢tu pfijatych uchaze¢ti a vydaju
vynaloZenych na reklamu, byla reklama na Facebooku, jejiz naklady na jednoho piijatého
uchazece ¢ini 489,50 K¢, viz tabulka 1. Druhé misto z hlediska uspésnosti reklamy k poc¢tu
pfijatych uchazeci zaujala reklama inzerovana na Googlu, jejiz naklady na reklamu ¢Cinily
567,21 K¢ na jednoho piijatého uchazece. Na poslednim misté se umistila reklama na

Skliku s naklady 652,86 K¢ na jednoho piijatého uchazece.

Tabulka 1 Uspé&nost PPC reklam

Cena za
Redlna Pocet jednu Cena za
Reklamni Navstévnost | navstévnost | prijatych | Naklady na navstévu realny

Obdobi platforma webu na pohovoru | uchazeéi reklamu webu pohovor
28.10.2018-

15.12.2018 Google PPC 2876 35 18 10 209,80 K¢ 3,55 K¢ 291,71 K¢
28.10.2018-

15.12.2018 Facebook PPC 6965 60 36 17 621,45 K¢ 2,53 K& 293,69 K¢
28.10.2018-

15.12.2018 Sklik PPC 3276 26 14 9 140,04 K¢ 2,79 K¢ 351,54 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani dle internich dat spoleénosti XY

57




4.4 Interni personalni marketing spole¢nosti

Interni personalni marketing se na rozdil od externiho zaméfuje piedevsSim na

podporu a udrzeni kmenovych zaméstnanci skrze bonusy a odmény, které jsou spole¢nosti

XY prezentovany i potencialnim uchaze¢im. Zpisob podpory a stimulace zkoumané

spolecnosti je rozdélen do dvou skupin. Prvni skupina se zamétuje na finan¢ni odmény,

zatimco druh4 je orientovdna na nematerialni vyhody.

Finan¢ni odmény kmenovych zaméstnanci

piispévek na penzijni pfipojisténi zaméstnanctim, ktefi pracuji ve spolecnosti déle
nez jeden rok;

pravidelné mési¢ni a pilroéni bonusy odvijejici se na vysledku hospodareni
organizace;

podpora mobility pro zaméstnance, kteti dojizd&ji z mist mimo Prahu;

prispévek v podob¢ Flexi passt na relaxacni aktivity;

prispévek na stravovani;

ucast na dobrych napadech pro chod spole¢nosti, za které jsou zaméstnanci
finan¢né odménéni;

doporuceni kandidata na danou pozici, za coZz zaméstnanci dostavaji finanéni

odmeény.

Nematerialni vyhody kmenovych zaméstnanci

Dovolena az 6 tydn;

Umisténi spole€nosti na lince prazského metra;

Systém rozvijeni vzdélavani zaméstnancli pomoci odbornych skoleni;
Prace v mezinarodnim prostiedi skladajici se z kolegti z 30 odlisnych zemi;
Moznost prace z domova (home office);

Tradice spolecnosti rozvijejici své aktivity vice nez 90 let;

Prace pro nejlepsiho zaméstnavatele za rok 2018;

Moznost vyuziti télocvicny pfimo ve spole¢nosti;

Venkovni htisté na fotbal, tenis, volejbal,

Well being (pohoda v praci) se zamétuje zvyseni pohody Vv praci.
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4.5 Pruzkum o povédomi verejnosti

Spolecnost XY vyuziva externi dotaznikové Setfeni, jehoz cilem je prizkum vnimani
a hodnoceni znacky zaméstnavatele na studentech a absolventech technickych vysokych
Skol. Reprezentativni vzorek je zastoupen z 60% absolventi a 40% student z 10
vysokoskolskych univerzit a jejich 22 fakult, jejichz veék se pohybuje od 20-40 let. Doba
sbéru dat trvala od kvétna do srpna 2018.

Vybér zkoumanych otdzek v dotaznikovém Setfeni byl vybran na zakladé podnéta
marketingového odd¢leni za spoluprace s externi agenturou, ktera méla na starosti sbér a
vyhodnoceni dat. Okruh otazek zminénych v diplomové praci byl sestaven na zaklad¢
relevantnosti k danému tématu a podnéti marketingové oddé€leni spole¢nosti XY.

Marketingové oddéleni na zdkladé ziskanych dat analyzuje predeslé aktivity mifené
smérem k employer brandingu a zaroven pouziva nabyté informace K nastaveni budoucich
prvkt marketingové kampang. Cetnost provedeni prizkumu vefejnosti je jednou za dva

roky.

Obrazek 13 Celkovy pi‘ehled dotaznikového Setfeni
Zdroj: interni data spoleénosti

n Cilova osoba -ﬂ ”

CAWI = online ) ) Kvoétni - zastoupeni
dotazovani s vyuZitim Studenti a absolventi VS a jejich fakult
panelu ASA &eskych VS technického zaméfeni

Hlavnim tématem vyzkumu je vnimani a 15 minut
hodnoceni vybranYch znacek jako potencialnich Dotaznik byl pfipraven GfK ve spolupréci s povéfenymi zastupci ASA. Konecna verze pro dotazovani
zaméstnavatelu v technickych profesich. byla konzultovana se zadavatelem a schvalena povéfenymi zastupci ASA.

@ Kvalifikace ‘

n=1100 Vyhradné studenti a absolventi vybranjch ceskych Kvéten —srpen
60% absolventi + 40% studenti z 10 VS/univerzit a 22 jejich fakult VS a s omezenim véku na 20-40 let 2018

Vyhodnoceni dotaznikového Setfeni

Nejvétsi procento student a absolventtl, ktefi si zacali hledat informace o svém
budoucim zaméstnavateli, byl ve tfetim ro¢niku vysokoskolského studia (viz. graf 2). Na

druhém misté se umistili studenti a absolventi druhého ro¢niku, které méli téméf stejné
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vysledky jako prvni rocnik. Klesajici trend ve vyhledavani informaci o budoucim
zaméstnavateli se ale na druhou stranu zacal projevovat u studenti a absolventd od

¢tvrtého roéniku vyse.
Graf 2 Hled4ani informaci o budoucim zaméstnavateli

Ve kterém roce studia na vysoké skole jste zacal/a hledat informace o
svém budoucim zaméstnavateli?

=

- , ﬂ B _ra .E. K
VPRVNIM ROCE VEDRUHEM  VETRETIM  VE CTVRTEM V PATEM V SESTEM POZDEII JESTE INFO
STUDIA NA V§ NEHLEDAL/A

® studenti = absolventi

Baze: Vsichni respondenti / v %
Zdroj: vlastni zpracovani dle internich dat spoleénosti

Dalsi otazka (viz. graf 3) zobrazuje zdroje informaci 0 budoucim zaméstnavateli. K
vyhledavani informaci 0 budoucim zaméstnavateli studenti i absolventi vyuZzivaji nejvice
pracovni servery (napf. Jobs.cz). Druhym nejvice vyuzivanym zdrojem informaci jsou
webové stranky spolecnosti, kdy je v zajmu kazdé zni, aby sekce kariéra a sekce o
organizaci byly ptistupné do jednoho kliknuti, jako je tomu u spolecnosti XY. Univerzitni
pracovni veletrhy jsou v pofadi tfetim hojné vyuzivanym nastrojem pro ziskani informaci o
budoucim zaméstnavateli, jichz se castni i zkoumana spole¢nost. Za dalsi vyznamné

prostiedky pro rozsifeni povédomi o firm¢ jsou povazovani zkuSenosti znamych, pobyt na

stazi ¢i profesni sit’ LindkedIn. Ostatni zdroje jsou zastoupeny pouze vV minimalni mife.

60



Graf 3 Zdroje informaci

Odkud/ze kterého zdroje ziskavate/ziskaval/a jste informace o
svém budoucim zaméstnavateli?

PRACOVNI WEBY FIREM UNIVERZITNI  ZNAMI STAZ UNKEDIN ~ VOLNE  INDIVIDUALNI STUDENTSKE
SERVERY PRACOVNI DOSTUPNE PREZENTACE  CASOPISY
VELETRHY MATERIALY ~ FIRMY NA

NA FAKULTE  UNIVERZITE
® studenti m absolventi
Baze: vSichni respondenti /v %

Zdroj: vlastni zpracovani dle internich dat spole¢nosti
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4.6 SWOT analyza

Nize zminénd SWOT analyza je zaméfena na oblast marketingové komunikace,
ktera je relevantni vzhledem k cili zkoumani diplomové prace. Informace potiebné
k dokonceni strategické analyzy byly ziskany =z podkladd spole¢nosti XY (napf.
dotaznikové Setieni).

Vysledky SWOT analyzy slouzi jako stézejni ¢ast navrhli na zlepSeni, které jsou

detailnéji rozepsany v kapitole 4.7.

Silné stranky (Strengths)
e Aplikace Siroké formy nastroju PR a jejich provazanost (sponzoring, veletrhy,
prednasky, eventy atd.)
e Podrobna statisticka analyza online marketingu (Google analytics, Smartlook,
Business Manager)

o Atraktivni webové stranky oproti konkurenci

Slabé stranky (Weaknesses)
e Slaba implementace vysledki dotaznikového Setfeni
e Vysoka mira okamzitého opusténi webové stranky pii aplikaci PPC reklam

e Nizka mira setrvani navstévnika na strance

PrileZitosti (Opportunities)

e Volba lepsiho zacileni na dany segment

OhrozZeni (Threats)
e Negativni jméno spolecnosti

e lgnorovani reklamnich sdéleni
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4.7 Navrhy na zlepseni

Na zakladé zjisténi, ktera vyplynula zanalyzy HR marketingu zkoumané
spole¢nosti, zahrnujici PR néastroje (eventy, pifednasky, sponzoring atd.), online marketing
(skrze nastroj Google Analytics a Business Manager), v¢etn¢ rozboru webovych stranek
(skrze nastroj Smartlook), externi dotaznikové Setfeni, SWOT analyzu, doslo k uceleni
souboru navrhu, které byly spolecnosti prezentovany a doporuceny k implementaci za
ucelem zlepSeni soucasné situace.

Podnéty ke zlepSeni jsou rozdéleny do dvou casti externiho personalni marketingu,

a to na PR nastroje a online marketing.

4.7.1 Navrhy na zlepSeni tykajici se PR

Jako prvni navrh Kimplementaci zlepSeni je wuvedena aplikace zjisténi
z dotaznikového Setieni provedené externi spolecnosti, viz. kapitola 4.5. Zejména se jedna
o0 graf 2 — hledani novych informaci o budoucim zaméstnavateli, ze kterého vyplynulo, ze
studenti a absolventi nejvice vyhledavaji informace o svém budoucim zaméstnavateli ve
tietim ro¢niktl studia. Na zakladé zminéného zjisténi je autorem diplomové prace
doporuceno zaméfit se na upravu doby PR akci (napt. prednasky) pro technické fakulty /
univerzity na témata vztahujici se k automobilovém primyslu, kde bude zminéna i
moznost ziskani prace pro studenty po ukonceni studia. Spole¢nost XY tim padem kromé
samotného positioningu v myslich studentli dosdhne i1 zvySeni Sance, Ze osloveni studenti si
z vlastni iniciativy vyhledaji volné pozice na webovych strankach zkoumané spolec¢nosti a
Vv piipad¢ z4ymu pozadaji o konkrétni praci. PfednasSky by mély byt zaméfeny zejména
na prvni ¢ast ttetitho (zimniho) semestru (obdobi fijen, listopad) a rovnéz i na obdobi pied
koncem tfetiho ro¢niku (obdobi tinor). Divodem zvoleného ¢asového obdobi je vétsi

casova flexibilita studentli vzhledem ke zkouSkam a bakalatskym pracim.
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4.7.2 Navrhy na zlepSeni tykajici se online marketingu

Nasledujici ¢ast popisuje vycet navrhii na zlepSeni online marketingu, tykajici se

zefektivnéni uc¢innosti PPC reklam, a to na Facebooku, Skliku a Googlu.

Facebook

Autor diplomové prace navrhuje detailnéji zpracovat zacileni na koneéného
uzivatele skrze nastroj Business Manager, které dle vyhodnoceni z Google Analytics bylo
jednou z pficin neuspéchu reklam. Navrhovana zména se tyka zejména upravy lokality,
kterd je cilena na pracovisté spole¢nosti XY a okoli vradiusu 20 km, viz obrazek 14.
Zaroven je snizena 1 v€kova hranice od 18 do 29 let. Kromé toho autor diplomové prace
doporucuje provést segmentaci kampani na dalsi v€kové skupiny, a to 30 — 35 let a 36-45
let. Na zaklad¢ nadefinovanych vékovych hranic bude po dvou tydnech zoptimalizovano
vékové rozmezi na to, které projevilo nejvétsi zajem. Casova inzerce reklamy by dle

navrhi autora méla byt nastavena o vikendech na cely den a béhem tydne na rozmezi mezi

17:00-21:00 hodinou.

Obrazek 14 Okruh uzivateli

Okruh uZivatell
ujte, k t. Pfedtéte si daldf informace.

Vytvofit novy PouZit uloZeny okruh uZivatell ¥
Vlastni okruhy uzivateli

o
Vylougit | VytvoFit novy w

Lokality @  vaichni v této lokalité »

© Hostivar, Hlavni M&sto Praha, Czech Republic, Prague

+20km w

© Zahmout ~ Prochazet

Amgv

Central
Bohemia

© Umistit pripinagek

Plidat lokality hromadné

VEék © 18w - 29w

poniavi 0 [EY musi  zeny

Jazyky @

Zdroj: interni data spoleénosti XY
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V dalsi ¢asti navrhu na zlepsSeni by mélo dojit k upravé rozpocétu zobrazovani PPC
reklam na 250 K¢ za den, vcetné optimalizace pro doruCovani reklam na zobrazeni
domovské stranky, ktera uzivatele navede na sekci prace umisténou na webové strance
spole¢nosti XY. Tim padem uzivatel ihned pro prokliku bude moci ¢ist obsah, ktery ho

prave prostiednictvim bannerové reklamy zaujal, viz. obrazek 15.

Obrazek 15 Rozpocdet a plan

Rozpocet a plan
Definujte, kolik penéz chcete vydat a kdy se maji vage reklamy zobrazovat.

Rozpoéet & Denni rozpoéet w 250,00 K&

250,00 KE CZK
Skuteéna vynaloZend ¢astka za den se mizZe ligit. @
Pldn @ + Spustit sadu reklam ode dnegka na neomezenou dobu

Nastavit zatdtek a konec

Mevydate vic nez 1750,00 KE za tyden.

Optimalizace pro doruéovani

Zobrazeni domovské stranky w
reklam ©@

Strategie nabidky @ MejniZéi cena - Ziskejte za svoje penize co nejvic zobrazenl cilové
stranky @

MNastavte limit pro nabidku

Kdy vdm budeme G&tovat Zobrazeni
poplatky ©

Planovéni reklam @

Typ doruovini @ Standardni - Vysledky se budou ziskdvat v celém prib&hu vami
nastaveného pldnu

Daldi moZnosti

Skryt rozéifené moZnosti «

Zdroj: interni data spole¢nosti XY
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Podrobné cileni na dany segment bylo vyzito z jiz existujici kampané, které bylo
vSak upraveno o zajmy, jez odpovidaji specifikaci marketingového oddé€leni spole¢nosti

XY, viz obrazek 16.

Obrazek 16 Podrobné cileni

Podrobné cileni @  zAHRNOUT lidi, ktefi vyhovuji aspofi JEDNE z uvedenych moZnosti @

Vyroba
Demografické Udaje > Zaméstnani > Zaméstnavatelé
Bez prace (Unemployed)
Strojirenstvi
Vyroba
Zajmy = Dalsi zajmy
Agentura prace
Automobilovy primys|
Nadenik
Tauirna

MNévrhy Prochazet

Vylouéit uZivatele nebo ZUZit okruh uZivateld

Roz&iFit zajmy, pokud by mohly zvyéit hodnotu kliknuti na odkaz za nizéi
cenu za jednotku kliknuti na odkaz. ©

Spojeni © PFidat typ spojeni »

UloZit tento okruh uZivatel

Zdroj: interni data spolec¢nosti XY
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Z divodu nedostate¢ného formatu (1080x1920) néaborového obrazku, ktery
vyzaduje platforma stories, je tato moznost vyfazena. Inzerce reklamy nebude rovnéz

vV oblasti ,,Audience Network®, jelikoZ tento format neni v CR pfili§ vyuzivany obrazek 17.

Obrazek 17 Platformy umisténi reklamy

» Upravit umisténi

Pokud umisténl o poéet lidf, které byste mohli oslovit, a snii se i
pravdépodobnost I0. Pfeététe si dalii informace.
Typy zafizeni

V3echna zafizeni (doporuéeno) w

PFizplisobeni poloZek ¢
6 /10 umisténi podporujicich pfizplsobeni poloZek
Vybrat vie

Platformy
¥ | Facebook - < Hi
Kandly ~ @
Rychlé Elanky

Instreamova videa

Pravy sloupec v |

Navrhovana videa

Marketplace \/

Stories D
¥ | Instagram -

Kanal b

Stories D Messenger Sponzorované zpravy

Tato platforma nenl u Gelu traffic k
dispozici. Pakud cheete vytvofit
sponzorovanou zpravu, vyberte Ggel
Zpravy.

¥ Audience Network

Native, Banner and Interstitial

Instreamova videa

Videa s odménou za zhlédnuti

¥ | Messenger ~
Doruené zpravy v
Stories

Sponzorované zpravy

Zdroj: interni data spole¢nosti XY

Sklik

Dalsim navrhem ke zlepseni je 1épe orientovat bannerové PPC reklamy zejména na
¢lanky a sekce, které by mohly byt nejcastéji cteny operatory vyroby. Autor diplomové
prace navrhuje stejny typ bannerové reklamy na serveru ldnes.cz, a to zejména sekce sport
a zpravy.
Google

Autor diplomové prace navrhuje rozsitit analyzu klicovych slov na platformé
Google o nejvice vyhledavana slova spojena se spolecnosti XY, jako jsou napf. prace

v Rakovniku, prace v automobilce, nabidka prace v Rakovniku.
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4.8 Realizace podnétu ke zlepSeni

V této kapitole jsou zpracovany a aplikovany navrhy na zlepSeni navrhnuté autorem
diplomové prace.
Podnéty ke zlepsSeni jsou rozdeleny do dvou ¢asti externiho personalni marketingu

a to na: PR nastroje a online marketing.

4.8.1 Realizace podnéti tykajici se PR nastroja

Nasledujici ¢ast se zamétuje na upravu doby PR akci. Po ptfedstaveni autorova
podnétu ke zlepSeni tykajici se vétSiho mnozstvi realizace PR akci zaméfené na studenty
tiettho rocniku v obdobi (fijen, listopad a unor) byly PR akce za spoluprace
marketingového oddé€leni zavedeny do PR planu pro rok 2019. Zejména se jednalo o
implementaci ptednasek na téma ,,vyvoj a vyroba autonomnich technologii* pro studenty
technickych fakult, kdy prvni pfednaska probéhla 19.02.2019 na vysoké skole CVUT
s ucasti 204 studentti. Druhé prednaska prob¢hla 26.02.2019 na vysoké skole VUT s ucasti
137 studenti.

4.8.2 Realizace podnétii tykajici se online marketingu

V nize uvedené Casti je autorem diplomové prace popsana realizace podnétu ke
zlepSeni, zaméfujici se na zefektivnéni uéinnosti PPC reklam, a to na Facebooku, Skliku

a Googlu.

Facebook

Navrhnuté napady tykajici se zefektivnéni zacileni facebookové PPC reklamy byly
zrealizovany témét vSechny, kromé segmentace vékovych skupin, které si marketingové
oddéleni nepfalo rozdélit do navrhovanych skupin. Byla tedy vytvofena univerzalni
skupina od 18 do 40 let. Realizace probéhla na zakladé posledni naborové reklamy, ktera
se konala v obdobi od 14.01-25.02.2019. Cilem PPC reklamy bylo zaujmout subjekt
(operator vyroby) skrze bannerovou reklamu viz obrazek 8 a nalakat jej na hlavni webové
stranky do pole prace. S tim samoziejmé souvisi I Snizeni okamzité miry opusténi webové
stranky a zvySeni primérné doby setrvani na strance, kterého mélo byt dosaZeno

autorovym napadem na zlepSeni.
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Sklik

Navrhovany napad na zlepSeni v obdobi tvorby néaborové reklamy od 14.01.-
25.02.2019 nebyl marketingovym oddélenim realizovan, jelikoz se oddéleni v tuto dobu
chtélo soustiedit pouze na reklamu na socialni siti Facebook, ktera se jim dle poslednich

zjisténi zdala jako nejlepsi volba.

Google

Navrhovany napad na zlepSeni v obdobi tvorby naborové reklamy od 14.01.-
25.02.2019 nebyl marketingovym oddé€lenim realizovan, jelikoz se v danou chvili chtéli
soustfedit pouze na reklamu na socialni siti Facebook, ktera se jim dle poslednich zjisténi

zdala jako nejlepsi volba.
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4.9 Porovnani stavu pied realizaci s konkrétni aplikaci podnéti ke
zlepSeni

Smyslem této kapitoly je porovnat predesly stav, ktery byl analyzovan vzhledem
k nové navrzenym a realizovanym podnétum ke zlepSeni a vyhodnotit efektivitu této
aplikace.

Porovnani stavu je rozdéleno do dvou ¢asti externiho personalni marketingu, a to na

PR nastroje a online marketing.

4.9.1 Porovnani stavu uc¢innosti PR akci

Autorem navrhovana zména obdobi implementace PR akci byla prvotné zapocata
v mésici unor na dvou vysokych skolach. Vzhledem k soucasné dobé (inor 2019) nelze
vyhodnotit, zda studenti po skonceni tfetiho rocnikli (kvéten/Cerven 2019) budou zaujati
spolec¢nosti XY na zakladé probéhlych PR akci a budou se uchazet o pracovni mista. Pro
spravné vyhodnoceni u¢innosti zmény je nutné mit zdznamy ze vSech navrhovanych zmén

doby aplikace PR akci (nor, fijen a listopad), tedy minimaln¢ data za jeden rok.
4.9.2 Porovnani stavu u¢innosti online marketingu

Tato Cast se zabyva pouze porovnanim ucéinnosti reklamy na Facebooku, jelikoz
ostatni aplikace PPC reklam nebyly realizovany diky rozhodnuti marketingového oddéleni.
PGvodni aplikace PPC reklam dosahovala vysoké miry opusténi webu — zejména
u Facebooku se jednalo o 88 % miru okamzitého opusténi webu s primérnou dobou trvani
navstévy 21 sekund.

Pro spravné zhodnoceni uc¢innosti realizovanych navrhti byla autorem diplomové
prace vybrana posledni aplikace PPC reklamy v obdobi (14.01-25.02.2019) na pozice
operatord. Z vysledki posledni PPC reklamy vyplyva, ze u aplikované reklamy na
Facebooku se snizila mira okamzitého opusténi webu 0 41,47 % a zaroven se
zvysila primérna doba trvani navstévy o 1 minutu a 1 sekundu.

Autortiv navrh na zlepSeni tykajici se detailniho upfesnéni cilovych subjekti se

tedy potvrdil.
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Obrazek 18 Piehled PPC reklamy

Akvizice Chovani
Zdroj / médium Mira Potet Prim.
sivatelé Nowi — yavetéwy  okamzitého ~ Suanek doba
Uzivatele | 5ivatelé | nal trvéni
P relaci relace
1. Facebook/ ppc 7759 7602 9269 4741 % 337 00:01:22
(620B%)  (7015%) (67.55%)
2 aooale 7 araanic 381 523 — 15 9-
2. google / organic {1':'519“_31 s | oz 2 29,56 % 412 00:02:10

Zdroj: interni data spolecnosti XY

Uspé&§nost nové nasazené Facebook PPC reklamy

Facebook PPC reklama skoncila z hlediska porovnani poctu pftijatych uchazecu
a vydaji vynalozenych na reklamu v obdobi 28.10.2018-15.12.2018 na prvnim misté
ze ttech inzerovanych reklam. Kromé toho dosahla i nejvétsi navstévnosti webu (6965)
S nejvetsim poctem prijatych uchazeci o zaméstnani (36). I pies nejvyssi celkové naklady
na reklamu (17 621,45 K¢&) marketingové oddéleni uptednostnilo inzerci PPC Facebook
reklamy misto Googlu a Skliku.

Spole¢nost XY pii posledni aplikaci reklamy (14.01.2019-15.12.2018) na
Facebooku vyuzila autorem navrhované podnéty, které byly mifené na upiesnéni cilovych
subjekt (operatorit vyroby). Z nize uvedenych vysledk (obrazek ¢. 19) je patrné, Ze
kromé& zvySeni navstévnosti webu (7795) doslo zejména k navySeni poctu navstév na
pohovoru (114). Pocet piijatych uchazect se ale oproti minule aplikované reklamé téméf
zdvojnasobil (67). S vétsi mirou navstévnosti souvisi i vyssi naklady na reklamu, které jsou
dle vyjadfeni marketingového oddéleni pfijatelné vzhledem k vysledkim, viz tabulka 2.
Poslednim dillezitym ukazatelem je cena za realny pohovor, kterd se sniZila témét o 100
K¢ na 190,77 K¢. Nasazeni reklamy na socialni siti 1ze povazovat dle ziskanych vysledkii

za efektivni.

Tabulka 2 Uspésnost facebookové PPC reklamy

Realna Pocet Naklady Cena za Cena za
Reklamni | Nav§tévnost | navStévnost | prijatych na navs§tévnost | realny
Obdobi platforma webu na pohovoru | uchazeéa | reklamu webu pohovor
28.10.2018- Facebook 17 621,45 293,69
15.12.2018 PPC 6965 60 36 K¢ 2,53 K¢ K&
14.01.2019- Facebook 21 748,05 190,77
25.02.2019 PPC 7795 114 67 K¢ 2,97 K¢ K&

Zdroj: vlastni zpracovani dle internich dat spolecnosti XY
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5 Vysledky a diskuse

Cilem diplomové prace je feseni rozvoje marketingové komunikace na zakladé
analyz HR marketingu v automobilovém pramyslu.

V prvni casti diplomové prace je znazornéna zaméstnanecka situace zkoumané
spole¢nosti, zahrnujici souhrn dat za poslednich sedm let tykajicich se fluktuace a poctu
ptichodu novych zaméstnanct. Vysledky zkoumaného obdobi prokazuji prevahu poctu
nov¢ prichozich zaméstnancti nad fluktuaci. To je do ur¢ité miry ovlivnéno soucasnou
situaci na pracovnim trhu Vv automobilovém primyslu, kdy spoleCnosti soutéZzi
o0 kvalifikované a spolehlivé zaméstnance. Spolecnost XY si je daného faktu védoma,
aproto vyviji zna¢né Usili Kudrzeni a ziskani klicovych zaméstnanci za pomoci
personalniho marketingu, coz potvrzuji zjisténé vysledky uvedené v kapitole 4.2.

Z tohoto duvodu autor diplomové prace provedl komplexni rozbor HR marketingu,
ktery se sklada z interniho a externiho persondlni marketingu. Spolecnost XY vyuZiva
externi personalni marketing ve formé PR akci, které cili na budovani brandu
a positioningu v myslich vefejnosti. Zkoumana spolecnost Se ucastni Siroké fady aktivit
(ptednasky, veletrhy, sponzoring), kde cili zejména na osoby s technickym vzdélanim,
Které jsou pro spole¢nost lukrativnim aktivem budoucnosti. Dle minéni autora diplomové
prace je PR jednim z hlavnich nastroji K rozsiteni povédomi vefejnosti 0 existenci
a aktivitach spolecnosti XY na trhu automobilového pramyslu.

Jako druhou analyzovanou formou externiho personalniho marketingu byl online
marketing, ktery se zamétuje predev§im na nabor operatorti vyroby skrze PPC reklamy na
vyuzivanych platforméch. Nedilnou soucésti online marketingu tvoii i samotnd vizualizace
a funk¢nost webové stranky, ktera je dle zjisténi z nastroje Smartlook dobfe zpracovana.
Webové stranky jsou pro navstévniky intuitivni a umoziuji nahled do zazemi spolecnosti
skrze videa o pfislusné pracovni pozici, coz povazuje autor diplomové prace za velmi
pfinosné.

Dle analyzy efektivity naborové kampané sohledem na pocet oslovenych
navstévniki skrze vyuzité zdroje, kteti se proklikli na pole prace na hlavni webové strance
v obdobi 28.10.2018 - 15.12.2018 do pozic operatori vyroby, bylo zjisténo né&kolik
nedostatkti na vSech tfech vyuzivanych platformach, a to na Facebooku, reklamni
platformé Sklik.cz a reklamni platformé Google Ads. VSechny tii zminované reklamni

platformy byly charakteristické velkou mirou opusténi webu (Facebook — 88,88%, Google
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— 82,26%, Sklik — 73,29%) a nizkou mirou setrvani uzivatele (Facebook — 1,22 minuty,
Google — 1,33 minuty, Sklik — 1,64 minuty) na webové strance spole¢nosti XY, coz neni
pii nasazeni PPC reklamy efektivni. Na zakladé vysledku analyzy efektivity naborové
kampané byly autorem diplomové prace identifikovany mozné pii¢iny neefektivni PPC
reklamy, jejichz néaprava byla popsana v Kkapitole 4.7. Zinternich dat, poskytnutych
ziskani poctu piijatych uchazeéu v zavislosti na vynalozenych prostiedcich, byla reklama
inzerovana na Facebooku i pfes vySe zminéné nedostatky.

V kapitole interni personalni marketing, co by druhé ¢asti HR marketingu, je popsan
celkovy vycet bonust, které maji motivovat zaméstnance K setrvani v pracovni pozici nebo
presvédEit nové uchazeée o nastupu do zaméstnani. Spolecnost XY disponuje jednim
z nejvétsich mnozstvi motiva¢nich pobidek mezi automobilovymi vyrobci v Praze dle
vyjadieni marketingového odd¢leni.

Na zaklad¢ provedenych analyz externiho personalni marketingu doslo k uceleni
souboru navrhii na zlepSeni, jejich realizaci a porovnani souc¢asného stavu oproti piedeslé
aplikaci. Vznesené podnéty ke zlepSeni byly pted realizaci konzultovany s marketingovym
oddé¢lenim, jez rozhodlo o aplikaci konkrétnich navrht. Za zdroje navrha k implementaci
byly, kromé& zminénych analyz, vyuzity i vysledky ze SWOT analyzy a dotaznikového
Setfeni. Marketingové oddé¢leni ze ¢ty navrhovanych podnéti ke zlepSeni zrealizovalo
pouze dva podnéty. Zbylé nezrealizované podnéty ke zlepSeni nebyly spole¢nosti XY
provedeny diky nenasazeni dvou pozadovanych typt PPC reklam (Sklik.cz a Google) na
posledni ndborovou kampan.

Prvni navrh na zlepSeni se tykal upravy doby PR akci pro studenty ttetiho ro¢niku
vysokoskolského studia, ktery vyplyval ze zjisténi externiho dotaznikového Setieni, viz.
graf 1. Autorem navrhované feSeni bylo zvysit intenzitu PR akci, coz marketingové
oddéleni provedlo, ale diky nedostateénému mnozstvi vysledki neni mozné vyhodnotit,
zda tento navrh byl efektivni ¢i nikoliv.

Druhym navrhovanym podnétem ke zlepSeni byla Gprava zacilena na dany segment
(operatoti vyroby), na ktery bylo cileno skrze PPC reklamu umisténou na Facebooku.
Autorem navrhované feSeni bylo spolecnosti XY realizovano a pfineslo sniZzeni miry
okamzitého opusténi webové stranky 0 41,47 % z ptivodnich 88,88 % a zaroven doslo

k zvySeni pruimérné doby trvani navstévy na webu 0 1 minutu a 1 sekundu oproti stavu

73



pred implementaci, ktery ¢inil 21 sekund. Z vysledkd uspésnosti PPC facebookové
reklamy je patrno, ze zmény navrhované autorem pfinesly mirné zvyseni nakladd na
reklamu o 4 126,60 K¢, ale pocet piijatych uchaze¢t se podstatné zvysil, a to z 36 na 67

kandidatti. Dle minéni autora lze povazovat navrhovany podnét za efektivni.
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6 Zavér

Z vysledkt praktické Casti zamétujici se na HR marketing spolecnosti piisobici
v automobilovém pramyslu, byly autorem diplomové prace zkoumany zejména oblasti
externiho personalniho marketingu, ktery se soustied’'uje na aplikaci PR akci pro rozsifeni
povédomi vefejnosti o spole¢nosti XY a také na nabor novych zaméstnanci za pomoci
online marketingu (PPC reklamy). Kromé toho je rovnéz zmapovan i interni personalni
marketing, pfedev§im motivacni pobidky pro udrzeni stavajicich zaméstnanci, které patii
dle vyjadieni marketingového odd¢leni k jedném z nejrozsahlejsich.

Spolecnost XY si je védoma soucasné situace na pracovnim trhu, kde prevlada
mezi automobilovymi spole¢nostmi boj o kvalitni pracovniky. Z vysledkii zaméstnanecké
situace za poslednich 6 let je patrné, Ze diky situaci na pracovnim trhu doslo ke zvySeni
fluktuace zamé&stnancu, ale i piesto si spole¢nost XY udrzuje daleko vyssi procento noveé
ptichozich zaméstnanct. Tento fakt do jisté miry odrazi skuteénost velkého poctu
motivacnich pobidek at’ uz penéznich ¢i uzitkovych, které spolecnost nabizi kmenovym
zaméstnanciim.

Zkoumana spole¢nost se v prvni ¢asti externiho personalni marketingu zamétuje na
budovani brandu prostfednictvim PR jako jsou veletrhy, konference a ptednasky na
technickych fakultach. Spole¢nost XY disponuje ucelenym postupem pro neustalé
budovani znacky spole¢nosti a jejich Siroka variace PR akci to velmi dobfe potvrzuje.
Nabor novych uchazecii tvoii druhou vyznamnou ¢ést externiho personalniho marketingu,
ktery je zaméfen zejména na online marketing a aplikaci PPC reklam na tfech riznych
reklamnich platformach (Sklik, Google, Facebook), jez se po analyze projevily jako vysoce
neefektivni.

Na zakladé¢ analyzy HR marketingu, zahrnujici interni a externi personalni
marketing, externi dotaznikové Setfeni a SWOT analyzu doslo k vyhodnoceni souboru
navrht na zlepSeni, které byly pfed samotnym zrealizovanim Konzultovany
s marketingovym oddélenim, které rozhodlo o aplikaci konkrétnich navrhi.

Prvni podnét ke zlepSeni byl orientovdn na upravu doby PR akci, mifenou na
studenty vysokych skol. Hlavnim divodem ke zméné PR akci bylo zjisténi z externiho
dotaznikového Setieni, ve kterém studenti i absolventi odpovédéli, ze pravé ve tretim
ro¢niku vysokoskolského studia zacali hledat informace o svém budoucim zaméstnavateli.

Autor diplomové prace navrhl zvyseni frekvence pofadani PR akci na obdobi (fijen,
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listopad, unor), kdy maji studenti tfetiho ro¢niku relativné vice volného ¢asu a mohou se
ucastnit navrhovanych PR akci. Pravé vétsi ucast spolecnosti na PR akcich ma zvysit
povédomi o Spole¢nosti XY, ktera bude diky positioningu pii rozhodovani studentd
0 vybéru budouciho zaméstnavatele jednou z hlavnich moZnosti. Spolecnost XY na
zaklad¢é autorova podnétu ke zlepSeni provedla realizaci hned dvou piednaSek na dvou
vysokych $kolach (CVUT, VUT) v prvnim nejbliz§im terminu, kterym byl @mor 2019.
Diky malému poctu dat neni v soucasné dobé mozno urcit, zda navrhovany podnét bude
efektivnim ¢i nikoliv.

Dalsi série navrhii zahrnujici vSechny tii vyuzivané reklamni platformy Facebook,
Google, Sklik.cz se tykala ptredevsim zvyseni efektivity primérné doby navstévnosti webu
a setrvani navstévnika na hlavni webové strance. Na zaklad¢é rozhodnuti marketingového

oddéleni doslo k implementaci pouze jedné reklamni platformy, a to Facebooku, jez se

z hlediska ziskani poctu pfijatych uchazecli a vydaji vynalozenych na reklamu. Samotna
realizace podnétu byla cilena na autorem navrhovanou tpravu cilové skupiny (Operatory
vyroby). Vysledek realizace potvrdil autorovu domnénku, ve které doslo ke zvyseni
prumérné doby navstévnosti na webu a snizeni miry okamzitého opusténi pravé diky
lepSimu zacileni na dany segment. Na zaklad¢é spravného zaméfeni na operatory vyroby
doslo témér ke dvojnasobnému poctu piijatych uchazecli o zaméstnani oproti minulé
aplikaci PPC reklamy. To ale mélo za nasledek zvySeni nakladi na reklamu, coz bylo
vzhledem k ziskanym vysledkim dle marketingového oddéleni relevantni.

Autor diplomové prace se zamétil na podstatu HR marketingu spole¢nosti XY, ve
které byl analyzovan zejména externi personalni marketing. Ob¢ jeho ¢asti, jak zmapovani
PR nastroju, které cili na zvySeni povédomi o spoleénosti, tak i online marketing, ktery je
zaméfen na nabor potencialnich zaméstnanct, byly pfedmétem zkoumani. Na zakladé
zjisténi byl autorem diplomové prace vytvofen souhrn navrha pro zlepSeni HR marketingu,
ktery byl aplikovan v praxi. Navrhované podnéty mély za cil zefektivnit fizeni HR

marketingu, coz se dle porovnani s minulym stavem potvrdilo.

76



7/ Seznam pouzitych zdroju
Publikace

ARMSTRONG, G. -- KOTLER, P. Marketing. Praha: Grada, 2004. ISBN 80-247-
0513-3

BLAZKOVA, Martina. Marketingové Fizeni a planovdni pro malé a stiedni firmy.
Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1535-3.

FORET, Miroslav. Marketingova komunikace. Brno: Computer Press, 2006. ISBN
80-251-1041-9.

FREY, Petr. Marketingova komunikace: nové trendy 3.0. 3., rozs. vyd. Praha:
Management Press, 2011. ISBN 978-80-7261-237-6.

HEALEY, Matthew. Co je branding?. V Praze: Slovart, 2008. ISBN 978-80-7391-
167-6.

HUGHES, Mark. Buzzmarketing: priméjte lidi, aby o vas mluvili. Praha:
Management Press, 2006. ISBN 80-7261-153-4.

JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. 2. vyd. V Brné: Computer Press, 2014.
ISBN 978-80-251-4311-7.

KAHLE, Bohuslav. Prakticka personalistika po novelach zakoniku prace v roce
2008. Praha: Pragoeduca, 2008. ISBN 978-80-7310-031-5.

KAPUTA, Catherine. Starite se znackou!: osobni branding, aneb, jak si chytri lidé
buduji znacku, kterd jim zajisti uspéch. Praha: Management Press, 2011. ISBN 978-
80-7261-234-5.

KARLICEK, Miroslav. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na nasem
trhu. 2., aktualizované a doplnéné vydani. Praha: Grada Publishing, 2016. ISBN
978-80-247-5769-8

KARLICEK, Miroslav. Zdklady marketingu. 2., pfepracované a rozsitené vydani.
Praha: Grada, 2018. ISBN 978-80-247-5869-5

KASIK, Milan a Karel HAVLICEK. Marketing pii utvdieni podnikové strategie:
marketingova komunikace a moderni spolecnost. 3., aktualiz. vyd. Praha: Vysoka
Skola finan¢ni a spravni, 2015. Eupress. ISBN 978-80-7408-100-2.

KOTLER, Philip a Fernando TRIAS DE BES MINGOT. Inovativni marketing: jak
kreativnim myslenim vitézit u zakaznikii. Praha: Grada, 2005. ISBN 80-247-0921-X.

77



KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. 14th [ed.].
Upper Saddle River, N.J.: Prentice Hall, c2012. ISBN 978-0-13-210292-6.

MARUANI, Laurent. Abeceda marketingu. Praha: Management Press, 1995. ISBN
80-85603-95-0.

MOUDRY, Marek. Marketing: zdklady marketingu. Aktualizované 3. vydani.
Prost&jov: Computer Media, 2015. ISBN 978-80-7402-219-7.

PAULOVCAKOVA, Lucie. Marketing: piistup k marketingovému izeni. Vydani 1.
Praha: Univerzita Jana Amose Komenského, 2015. ISBN 978-80-7452-117-1.

ROUBAL, Ondiej a Frantisek ZICH. Marketingova sociologie: marketingova
komunikace a moderni spolecnost. Praha: Vysoka Skola financni a Spravni, 2014.
Eupress. ISBN 978-80-7408-102-6.

SHIMP, T. A. Promotion Management and Marketing Communications. 3d ed. The
Dryden Press, 1993. ISBN 0-03-026643-265

SRPOVA, Jitka a Vaclav REHOR. Zdklady podnikani: teoretické poznatky,
priklady a zkusenosti ceskych podnikatelu. Praha: Grada, 2010. Expert (Grada).
ISBN 978-80-247-3339-5

TONKIN, Sebastian, Caleb WHITMORE a Justin CUTRONI. Vykonnostni
marketing s Google Analytics. Brno: Computer Press, 2011. ISBN 978-80-251-
3339-2.

ZUFAN, Jan. Moderni personalistika ve sluzbach. Praha: Wolters Kluwer Ceska
republika, 2012. ISBN 978-80-7357-947-0.

Internetové zdroje

CVUT - Fakulta elektrotechnicka. [online]. Copyright © CVUT FEL [cit.
23.03.2019]. Dostupné z: https://www.fel.cvut.cz/cz/

Website  Heatmaps -  Mouse, Click &  Attention  Heatmaps
SessionCam. SessionCam - intelligent website optimization [online]. Copyright ©
SessionCam Limited [cit. 23.03.2019]. Dostupné

z: https://sessioncam.com/website-heatmaps/

78


https://www.fel.cvut.cz/cz/
https://sessioncam.com/website-heatmaps/

8 Prilohy

Pfiloha ¢. 1
Scénar rizeného rozhovoru

a) Cil:

e Analyzovat HR marketing zkoumané spolec¢nosti

b) Zaméieni iizeného rozhovoru:
e Zhodnotit Groven interniho personalniho marketingu
e Zhodnotit troven externiho personalniho marketingu

e Zhodnotit G¢innost nasazenych PPC reklam

c) Obsahova orientace Fizeného rozhovoru :

e Na jaké trovni je podle Vas spoleénost XY z hlediska motivac¢nich
bonust ?

e Miyslite si, Ze piehled nabizenych bonusi uspokojuje Vase zaméstnance ?

e Jak hodnotite aplikované PR akce s konkurenci ?

e Na jaké urovni je podle Vas spole¢nost XY z hlediska online marketingu ?

e Upravujete vzhled webové stranky vici inzerovanym PPC reklamam ?

e Jakym zpisobem vyhodnocujete online PPC reklamy ?

e Domnivate se, ze navrhované podnéty ke zlepSeni budou v praxi
uplatnény ?

e Jste spokojeni s vysledkem nov¢ aplikované PPC reklamy na Facebooku ?

e Je podle Vas vyssi Castka za vynalozenou PPC reklamu na Facebooku

relevantni vzhledem k mnozstvi piijatych uchazect ?

Pocet respondent : 2

Délka rozhovoru : 55 minut
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