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Uvod

Trh prace se v Ceské republice béhem posledniho desetileti vyznamné zménil.
Lidé kladou ¢im dal vétsi diraz na vzdélani, coz vede zakonité k rostoucimu poctu
vysokoskolsky vzdélanych osob ve spoleCnosti. PoCet vysokoSkolsky vzdélanych
obyvatel do jisté miry odrazi rostouci pozadavky zaméstnavatell, ktefi usiluji
o ziskani talentovanych a kvalifikovanych pracovniki, jako dulezitého prvku jejich
intelektualniho kapitalu. Existence kvalitniho intelektualniho kapitalu se stala

jednim z hlavnich pfedpokladl pro dosazeni konkurenéni vyhody.

Na trhu prace si tak kromé pracovnich sil konkuruji i zaméstnavatelé, ktefi se
snazi oslovit, ziskat a nasledné udrzet talentovanou pracovni silu. Soucasna
personalni prace v podnicich dostava zcela novy rozmér. Personalni utvary jsou
nuceny reagovat na ménici se hodnoty ve spolecnosti a potencialnim uchaze€um
musi nabidnout produkt, ktery odrazi jejich aktualni potfeby a pfani. Na existenci
produktu je nutné upozornit, pfiCemz uz nestaCi pouze tradini komunikaéni
nastroje, ale je =zapotfebi vyuzit vS8ech dostupnych nastroji marketingové
komunikace. Marketingovym pfistupem v personalni oblasti se zabyva relativné
mlada disciplina, personalni marketing, ktery je v soucasnosti implementovany
do personalni strategie vétSiny velkych spole€nosti. Personalni marketing
zahrnuje aktivity, které provazi zaméstnance ve vSech etapach pracovniho Zivota,
priemz nejvice je spojovan s etapou oslovovani a ziskavani pracovniku
z vnéjSiho prostiedi. S personalnim marketingem uzce souvisi budovani znacky
atraktivniho zaméstnavatele. Employer Branding je mozZné nazvat pomysinou
nadstavbou personalniho marketingu, kdy spole€¢nost komunikuje komplexni vizi

existence spolecCnosti jako zaméstnavatele.

Aktualni otazkou, kterou se personalni utvary zabyvaji, je volba vhodné
komunikace, kterou se spoleCnostem podafi zaujmout a udrzet pracovniky
Generace Y. Generace Y bude béhem dalSich deseti let tvofit vétSinu ekonomicky
aktivniho obyvatelstva a podniky se jiz s pfedstihem zaméfuji na praci s touto
cilovou skupinou. Podniky tak cili své aktivity na tzv. pasivni uchazece, ktefi tvofi
hlavni zdroj budoucich talentovanych pracovniki. Na vnimani marketingové

komunikace touto cilovou skupinou se zaméfuje tato bakalarska prace.
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Cilem této bakalafské prace je na zakladé teoretickych poznatki analyzovat
nastroje marketingové komunikace v oblasti HR, orientované na ,mladé talenty”,
podporujici napliiovani strategie personalniho marketingu a Employer Brandingu
a na zakladé vyzkumného Setfeni navrhnout idealni komunikacni mix,

s pozadovanym efektem ze strany zaméstnavatele.

Obsah bakalarské prace je rozdélen na dvé cCasti, teoretickou a praktickou.
V teoretické Casti prace jsou nejprve vymezeny zakladni pojmy z oblasti fizeni
lidskych zdroji, které pfinasi nahled do problematiky personalniho Fizeni.
V druhé kapitole teoretické casti je charakterizovan marketing, personalni
marketing a hlavni nastroje marketingové komunikace s jejich naslednou

specifikaci v HR.

Prakticka Cast prace je zaméfena na charakterizovani marketingovych aktivit
spole¢nosti SKODA AUTO v oblasti komunikace s talentovanymi studenty
a absolventy vysokych $kol. Spole¢nost SKODA AUTO se prezentuje
propracovanou komplexni strategii personalniho marketingu, a proto je pozornost
vénovana popisu portfolia jejich aktivit, které tvofi napfiklad rozvojové programy,
digitalni komunikace, event marketing, strategie spoluprace se Skolami
a studentskymi organizacemi, reklama a aktivity v oblasti CSR. PFfi zpracovani
informaci bylo vyuzito internich materiali spole¢nosti a znalosti autora, ktery

na oddéleni Personalniho marketingu vykonaval ro¢ni odbornou praxi.

V navaznosti na analyzu aktivit personalniho marketingu SKODA AUTO je
realizovano dotaznikové Setfeni, s cilem zjistit vnimani marketingové komunikace
studenty a absolventy vysokych $Skol, tedy potencialnich uchaze€li o zaméstnani.
Na zakladé vysledkl vyzkumného Setfeni je nasledné stanovena struktura
komunikacniho mixu. Vysledky dotaznikového Setfeni jsou rovnéz pouzity

pro zhodnoceni komunikaénich aktivit spoleénosti SKODA AUTO.
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1 Teoreticka vychodiska z oblasti personalistiky

Cilem kapitoly je vymezeni zakladnich pojmu z oblasti personalistiky, nezbytné
pro uvedeni do tématu a pro nasledné propojeni s problematikou marketingove
komunikace v procesu oslovovani mladych talentd. V Uvodu kapitoly je definovan

lidsky kapital a uloha personalniho utvaru ve fazi ziskavani pracovniku.

Zavér je vénovan aktualnim tématim v HR s ddrazem na Fizeni talent(. Rizeni
talentd oznaCované také jako talent management je pomérné mladou koncepci,
ktera je charakteristicka komplexni strategii ziskavani a pécCi o talentované
pracovniky. Pravé funkce podpory ziskavani a oslovovani talentovanych uchazecu
byla v pocatcich této discipliny jeji hlavni funkci, a proto je, vzhledem k naplni této

prace, fizeni talentl vénovana jedna z nasledujicich kapitol.

1.1 Lidsky kapital

V odborné literatufe existuje mnoho definic pojmu kapital, pfi€¢emz jedna z nich
fika, Ze kapital je oznacCeni pro vSechny prostfedky, vyuzivané ve vyrobnim
procesu, s cilem vytvofeni dodateéné hodnoty. Detailni specifikace zavisi
na oblastech, které stimto pojmem dale pracuji. V ekonomii se Ize nejCastéji
setkat s obecnym rozdélenim na kapital realny a finanéni. V ucetnictvi je

nejpouzivanéjsi rozdéleni kapitalu na vlastni a cizi. (Mafikova a kol., 1996)

Jednou z forem nehmotného kapitalu je lidsky kapital. Lidsky kapital je nejcennéjsi
aktivum podniku, pfedstavujici souhrn znalosti, schopnosti a zkuSenosti, jejichz

nositelem je Clovék. (Koubek, 2015)

Lidsky kapital je vedle organizacniho a spoleCenského kapitalu jednou z podlozek
kapitalu intelektualniho. Intelektualni kapital je zvlastni druh kapitalu, pfedstavujici
nehmotny zdroj podniku a Koubek (2015) ho definuje nasledovné: ,Intelektualni
kapital je tvoren zasobami a toky znalosti, dovednosti a schopnosti, které jsou

organizaci k dispozici a které pfispivaji k procesum vytvafejicim hodnotu."
(Koubek, 2015, s. 27).

Lidé jsou nositeli novych myslenek, které podniku umoznuji ziskat konkurencéni
vyhodu. Cilem podniku je komplexni pé€e o lidské zdroje, ¢emuz pfizpusobuji
svou personalni praci. Pouze kvalifikovani, motivovani a neustale se rozvijejici

pracovnici pfispivaji efektivné k dosazeni podnikovych cill. (Armstrong, 2007).
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1.2 Personalistika

Personalistka zahrnuje Siroké spektrum cinnosti, orientovanych na praci s lidmi.
Pojeti personalni prace se v podnicich spolu s vyvojem moderni spole€nosti
meéni. Mezi ovliviiujici elementy je mozné zaradit zrychlujici se tempo procesu
globalizace &i neustaly pokrok ve vyvoji informaénich a komunikacnich technologii

a jejich postupné pronikani do vSech oblasti lidského Zivota.

1.2.1 Personalni utvar a zakladni personalni ¢innosti

Vedle liniovych manazer( je jednim ze subjektd vykonavajicich €innosti v oblasti
fizeni lidskych zdroji persondlni utvar. Pozice personalniho utvaru
v organizaci zavisi predevSim na velikosti podniku a poctu zaméstnancu.
Personalni utvar byva ve velkych spoleCnostech dale €lenén na specializované
oddéleni, zodpovédné za specifické ukoly v rozsahu své kompetence. Personalni
praci maji v malych podnicich na starosti zpravidla fidici pracovnici nebo maly

pocet personalistll. (Dvofakova, 2012)

Podniky mohou k zajisténi personalnich d&innosti vyuzivat sluzeb externich
agentur. Uplné nebo &aste¢né preneseni persondlnich aktivit se nazyva
personalni outsourcing. Divodem vyuziti smluvnich spole¢nosti nemusi byt pouze
uspora finanCnich  prostiedkt, ale také nedostatek kvalifikovanych
pracovniki nebo potfeba nového impulsu Kk nahlizeni na problematiku

personalniho Fizeni. (Koubek, 2015)

Mezi zakladni okruhy personalni ¢innosti, uvadéné ve vétsiné publikaci, patfi:

analyza pracovnich mist, personalni planovani
ziskavani, vybér a pfijimani pracovnikud
rozmistovani, adaptace pracovnikd a ukonovani pracovniho poméru

hodnoceni pracovnik(l a odménovani, vzdélavani a rozvoj

vV VvV VY V V¥V

péce o pracovniky pracovni vztahy, personalni informacni systém

Vg wviiv s

niz dochazi kprvnimu kontaktu s potencialnimi, talentovanymi uchazedi
prostfednictvim komunikaénich nastroji. Vyuzitim marketingovych nastroju

v personalistice se zabyva personalni marketing.
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Ziskani pracovnika, ktery odpovida popisu pracovniho mista, patfi
k nejdulezitéjSim ukolim personalistl. Pozadavky na potfebu pracovni sily
pfichazi ze strany vedoucich pracovniku. Tyto pozZadavky jsou shromazdovany
personalnim utvarem, ktery na zakladé povahy pracovniho mista voli
adekvatni zdroj ziskavani zaméstnancu, identifikuje a najima vhodnou pracovni

silu. (Dvorakova, 2012)

Podniky obsazuji volna pracovni mista z externich nebo internich zdrojd. Internimi
zdroji jsou stavajici zaméstnanci, externimi zdroji jsou uchazeci z vnéjsSiho trhu
prace. Pfioslovovani a ziskavani pracovniki z vnéjSiho prostfedi mize podnik
spolupracovat s ufady prace, personalnimi agenturami nebo vzdélavacimi
institucemi. (D"’Ambrosova, 2014). Skupinu uchaze&l z externiho trhu prace pak
tvofi napfiklad: nezaméstnani registrovani na ufadu prace, studenti, Cerstvi

absolventi, dichodci atd. (Dvorakova, 2012)

PFi rozhodovani o volbé vhodného zdroje pracovnikd, podniky zohledniuji jejich
vyhody a nevyhody. Vyhody a nevyhody vybéru pracovnikll z externich zdroju jsou

uvedeny v tab. 1.

Tab. 1 Vyhody a nevyhody ziskavani pracovniku z vnéjSich zdroju

Vyhody Nevyhody

Moznost ziskani talentovanych zaméstnanci Oslovovani je nakladnéjsi - propagace

Novy uhel pohledu na feSenou problematiku DelSi proces adaptace

Rychlejsi obsazeni pracovniho mista Frustrace ze strany stavajicich zaméstnanct
LevnégjSi nez vychova vlastnich talentd

Zdroj: vlastni zpracovani dle (Koubek, 2015, s. 130)

Podniky stale preferuji obsazeni volnych pracovnich pozic z internich zdrojl, ale
v souCasnosti je problematické obsadit nékteré, napfiklad technicky orientované
pozice, vhodnymi, kvalifikovanymi a zejména talentovanymi pracovniky. Podniky
proto orientuji své komunikacni aktivity smérem k externimu trhu prace.
Personalni oddéleni se zarovenn zabyvaji budovanim znacCky atraktivniho

zaméstnavatele, které efekt oslovovani talentovanych uchaze€d nasobi.

Rozsah ¢innosti personalnich Utvar( se neustale rozSifuje. Ménici se struktura
potencialni i sou€asné pracovni sily s sebou pfinasi nové vyzvy, se kterymi se

musi podniky, mnohdy v relativné kratkém ¢asovém horizontu, vyporadat.
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K aktualnim trendim realizovanym personalnimi utvary patfi napfiklad personalni
marketing a s nim spojené budovani znacky atraktivhiho zaméstnavatele nebo

prace na koncepci fizeni talentu.

1.3 Aktualni témata HR

Human Resources patfi k jedné z nejrychleji se rozvijejicich oblasti podnikového
fizeni. Podniky se nové zaméfuji na rovné pfilezitosti pracovniku, zejména
postaveni Zen v organizaci. Neméné dulezitou oblasti je problematika Fizeni
talentll a s tim spojené oslovovani, ziskavani a nasledné fizeni novych pracovniku
Generace Y. Dulezita je rovnéz pruznost reakce podniki na zmény legislativy,

vyvolané vnitrostatni politikou nebo politikou EU. (Ulrich, Juppa, 2014)

1.3.1 Rizeni talentt

Nékteré podniky oznacuji nejnovéjSi koncepci personalni prace Fizenim
intelektualniho kapitalu. Talentovani zaméstnanci jsou nositeli inovativnich
myslenek, konkurencni vyhody, a proto se podniky snazi o pochopeni, usmérnéni

a fizeni intelektualniho kapitalu, fizeni talentt. (Dvofakova, 2012)

Pojem Fizeni talenti se poprvé objevuje na prelomu 20. a 21. stoleti, jako
dusledek konkurenéniho boje o talentované uchazece. JRizeni talenti znamena
pouZivani vzajemné propojeného souboru cCinnosti, které maji zabezpecit, aby
organizace pfitahovala, udrZzovala si, motivovala a rozvijela talentované lidi, které
potfebuje v soudasnosti i budoucnosti.“ (Armstrong, 2007, s. 327). Rizeni talentd
by se nemélo tykat pouze vybrané skupiny lidi, ale vSech pracovniku,

bez ohledu na miru talentu, kterym disponuji. (Koubek, 2015)

Rizeni talentd se zaméFuje na strategii ziskavani a strategii stabilizace. Strategie
ziskavani je spojena s aktivitami personalniho marketingu a souvisi vytvarenim

jedine¢ného pracovisté a dobrého jména zaméstnavatele. (Armstrong, 2007)

Strategie stabilizace ma za cil udrzet talentované pracovniky a uspokojovat jejich
potfeby tak, aby pfispivali k dosahovani podnikovych cilt. Volba vhodnych metod,
zajistujicich uspokojeni potfeb zavisi na fazi, v niz se pracovnik ve vztahu
k pracovnimu mistu nachazi. Hlavnim potfebou a prfanim nové nastoupivsich

pracovnikl je kariérni rust, vzdélavani a rozvoj. (Armstrong, 2007)
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Kocianova (2012) charakterizuje fizeni talentu jako proces identifikace, ziskavani,
rozvijeni, udrzeni a vyuziti talentd. Pfi zaméfeni se na fazi identifikace a ziskavani
talentovanych pracovnikl z externich zdrojd, je mozné nalézt logickou vazbu
na aktivity personalniho marketingu. Personalni utvar se prostfednictvim nastroju
personalniho  marketingu, potazmo marketingové komunikace, dostava
do kontaktu se =zdroji talentovanych pracovnikd. Zdrojem talentovanych
pracovniki mohou byt napfiklad odborné staZze nebo rozvojové programy

pro absolventy vysokych skol. (Kocianova, 2012)

Personalni marketing a Ffizeni talentd spolu nepfimo souvisi. Prostfednictvim
aktivit personalniho marketingu dochazi k identifikaci a ziskani talentovanych
pracovnikli, na coz nasledné navazuje proces jejich stabilizace v podniku.
Personalnimu marketingu a jeho hlavnim ¢innostem se vénuje nasledujici Cast

prace.
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2 Marketing a komunikace v HR

Obsahem kapitoly je obecna charakteristka marketingu, marketingove
komunikace a jejich nasledna specifikace v personalni oblasti. V dalSich ¢astech
kapitoly jsou popsany nastroje propagace a jejich vyuZiti v procesu oslovovani

mladych talentl a podpofe budovani dobrého jména zaméstnavatele.

2.1 Marketing

V literatufe existuji rizné pfistupy k vymezeni podstaty marketingu. Pro moderni
marketing jsou charakteristické definice zohlednujici zodpovédny pfistup podniku
k pottebam a pfanim zakaznikd. V tradiCnim pojeti je marketing, spiSe
nez s potfebami zakaznikl, spojovan s tokem produktl a sluzeb mezi podnikem
a zakaznikem. Definice marketingu je mozné podle odliSeného pfistupu rozdélit

na skupinu tradi¢nich a novodobych definic. (Ashok, 2014)

Tradi¢ni definice jsou charakteristické orientaci na produkt, bez ohledu na potfeby,
prani a chovani zakaznikl. Jednou z definic, reprezentujici tradiCni pojeti,
ve své publikaci uvadi Ashok (2014): ,Marketing je ta cast ekonomickych
aktivit podniku, zabyvajici se tvorbou mista, Casu a pridané hodnoty
pro spotfebitele. Zahrnuje aktivity v procesu jednostranného toku zboZi a sluzeb

mezi vyrobnim a spotfebitelskym sektorem.” (Ashok, 2014, s. 27).

Vg wiwv s

smény. Primarnim cilem podniku je uspokojeni potfeb zakaznika, vedouci k jeho
spokojenosti. Marketing neni chapan jako samostatna aktivita, ale jako vysledek
vzajemného pulsobeni obchodnich ¢innosti podniku. Definice marketingu
Kotlera (2007) fika, ze marketing je ,...spoleCensky a manaZzersky proces, jehoz
prostrednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potfeby a prani v procesu
vyroby a smény produkti a hodnot.” (Kotler a kol, 2007, s. 39).

Marketing prochazi, neustadlymi zménami a jeho definice jsou pravidelné
zpfeshovany a upravovany. Béhem svého vyvoje vzniklo mnoho oblasti

marketingu, které se navzajem liSi, ale zaroven maji spole¢né, marketingové

jadro. Jednim ze specifickych oblasti marketingu je personalni marketing.
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2.2 Personalni marketing

Prvni zminka o personalnim marketingu se objevuje v némecké literatufe
v 60. letech minulého stoleti. Nedostatek talentovanych specialistid na trhu prace
a rostouci konkurence mezi podniky, poptavajicich pracovni silu, vede k tomu, ze
na uchazeCe o zameéstnani je nahlizeno jako na zakaznika a na pracovni misto

jako na produkt, potfebujici marketingovou podporu. (Bednafr, 2013)

Personalni marketing je charakteristicky uspokojovanim potfeb jednotlivcl
v procesu smény na trhu prace. Aplikovanim marketingovych nastroju, kterymi
jsou napfiklad marketingovy mix, branding nebo positioning, dochazi
k ziskavani a udrzeni talentované pracovni sily. (D’Ambrosova, 2014) Rozdily
mezi personalnim marketingem a marketingem vyrobkl a sluzeb jsou uvedené

v tab. 2.

Tab. 2 Porovnani marketingu vyrobkt a sluZeb a personalniho marketingu

Parametry Marketing vyrobki a sluzeb Personalni marketing

Objekt zajmu | Z&kaznik Potencialni a sou¢asni zaméstnanci
Zakaznici Studenti 3kol
Potencialni zakaznici Absolventi Skol

Subjekty trhu | Dodavatelé Zaméstnanci firmy
Partnefi Zameéstnanci jinych firem
Konkurenéni firma Uchazeci o praci

Objekt zajmu | Vyrobek, sluzba (nebo oboji) Potencialni i stavajici zaméstnanci
P’redV|d’a[1| a uspokojovani potreb Pfedvidani a uspokojovani potfeb firmy
zékaznikud

Cil Prostfednictvim prodeje a vyrobku Prostfednictvim lidi a jejich potencialu
nebo sluzeb pfispét prispét k podnikatelskému Uspéchu
k podnikatelskému Uspéchu firmy firmy

Zdroj: upraveno dle (Styblo, 2003, s. 19)

Néktefi odbornici rozdéluji personalni marketing na externi a interni.
Interni personalni marketing je zaméfen na uspokojovani potfeb stavajicich
zameéstnancu, které je zajiStovano utvarenim optimalnich podminek prace. Externi
personalni marketing je orientovan na potencialni uchaze€e o zaméstnani. Aktivity
externiho personalnino marketingu zahrnuji nejen realizaci komunikacnich
kampani v ramci ndborového procesu, ale zejména naplfiovani strategie budovani

dobrého jména zaméstnavatele. (Luhan, 2008, [on-line])
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Vhodnost rozdéleni personalniho marketingu na externi a interni je
diskutovanym tématem a kritizuje ho napfiklad Mensik (2013), ktery tvrdi, Zze ,délit
personalni marketing na externi a interni nema smysl; trh prace je jen jeden,
kazdy z nas je teoreticky v jednom okamZziku kandidatem, sou¢asnym i byvalym

zaméstnancem® (Mensik, 2013, [on-line]).

Ucelenou definici personalnino marketingu pak uvadi Koubek (2015), ktery
charakterizuje personalni marketing jako ,...pouZiti marketingoveho pristupu
VvV personalni oblasti, zejména v usili o zformovani a udrzeni potifebné pracovni sily
organizace, které se opira o vytvareni dobré zaméstnavatelské povésti organizace
a vyzkumu trhu prace. Jde tedy o upoutani pozornosti na zaméstnavatelské kvality
organizace.“ (Koubek, 2015, s. 160).

ZaClenéni personalnino marketingu do personalni strategie pfinasi podniku
napfiklad: stabilni postaveni na trhu prace, usporu nakladl vynalozenych
v procesu ziskavani pracovnikul, rychlejSi obsazeni volnych pracovnich pozic,
znaCku atraktivniho zaméstnavatele, zlepSeni interni komunikace a vztahu mezi

zaméstnanci atd. (D"Ambrosova, 2014)

Personalni marketing je specifickym druhem marketingu aplikovanym v personalni
oblasti. Zakladni stavebni prvky marketingu ale zlstaly nezménény. Personalni
marketing vyuziva tradicni marketingové nastroje napfiklad positioning nebo

marketingovy mix.

2.2.1 Marketingovy mix v personalistice

Jednim z klasickych marketingovych nastroji, pouzivanym v personalnim
marketingu, je marketingovy mix. Tradi¢ni marketingovy mix obsahuje Ctyfi
marketingové nastroje, kterymi jsou product (produkt), place (distribuce), price
(cena) a promotion (propagace). V soucCasnosti vSak néktefi odbornici hovofi

o rozSifeném marketingovém mixu, obsahujicim pét nebo sedm prvka.

Detailni sloZeni a specifikace jednotlivych sloZzek marketingového mixu se méni
v zavislosti na charakteristice cilového trhu. (Kotler, Keller 2013) Ukolem podniku
je rozpoznat potfeby a pfani zakazniki a vhodnou kombinaci nastroji pfispét
k dosazeni stanovenych cill. (Urbanek, 2010, s. 35).
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Produkt je jakykoliv statek nebo sluzba, uspokojujici potfeby a pfani zakazniku.
Pfedmétem smény jsou napfiklad fyzické produkty, sluzby, hodnoty nebo
mysSlenky. (Kotler a kol., 2007) V personalnim mixu ma produkt podobu
pracovniho mista, které je charakteristické napfiklad pracovni naplni Ci pracovni
dobou. Pracovni misto je pro uchazece atraktivni tehdy, je-li vytvofen dostatecné

kvalitni popis pracovniho mista. (AntoSova, 2005, [on-line])

Cena predstavuje prostfedky (penézni prostfedky, hodnoty), jejichz sménou
zakaznici ziskaji moznost vlastnit nebo uzivat produkt. (Kotler a kol., 2007)
V personalnim pojeti vyjadfuje ochotu pracovnika poskytnout za odménu urcitou
protihodnotu. Pracovnici nabizi své vzdélani, zkuSenosti nebo inovativni

mysSlenky. (AntoSova, 2005, [on-line])

Distribuce, misto zahrnuje aktivity, které Cini produkty dostupnymi. (Kotler a kol.,
2007) Ve vztahu k zaméstnanci se jedna o prostfedi, v némz pracovnik vykonava
praci. Jde tedy o celkovou podnikovou kulturu (vztahy na pracovisti, organizacni

usporadani firmy, firemni hodnoty atd.). (AntoSova, 2005, [on-line])

Propagace je souhrnné oznaceni pro komunikacni aktivity podniku, sméfované
na cilovou skupinu zakaznikd. Cilem propagace je poskytnout informace
o produktu a pfesvédcCit potencialni zdjemce k urcité akci. (Kotler a kol., 2007)
V procesu oslovovani uchaze€l jsou vyuzivany stejné komunikacni aktivity jako
v pfipadé propagace vyrobkl a jsou zacileny napfiklad na propagaci pracovniho

mista nebo znacky zaméstnavatele. (AntoSova, 2005, [on-line])

Ke klasickému pojeti marketingového mixu, ktery obsahuje ,4P“ je mozZné
pro marketingovy mix v personalistice vyuzit dalsi ,3P“: People (lidé), Process
(proces), Physical evidence (materialni pfedpoklady). (Spielmann, 2015, [on-line])

Lidé jsou zakladnimi komunikujicimi subjekty a v kone¢ném dulsledku svym
osobnim pfistupem ovliviuji rozhodovani potencialniho uchazece zajimat se

o pracovni pfilezitosti v podniku. (Spielmann, 2015, [on-line])

Procesem jsou mySleny firemni procesy, kterymi zakaznik pfi pofizeni produktu
projde. V personalnim marketingu se jedna napfiklad o proces naboru nebo

proces nasledné adaptace. (Spielmann, 2015, [on-line])
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Materialni predpoklady vyjadiuji zhmotnéni nabidky. Pracovni misto je nehmotny
produkt, ktery je nutné urCitym zplsobem vyjadfit, napfiklad prostfednictvim

naborové brozury. (Spielmann, 2015, [on-line])

Promotion

Process

Marketingovy Physical

Product mix evidence

Zdroj: vlastni zpracovani dle (Spielmann, 2015, [on-line])

Obr. 1 Schéma marketingového mixu 7P v personalistice

Optimalni kombinaci jednotlivych slozek marketingového mixu muze podnik
dosahnout stanovenych cild. Jak bylo uvedeno vySe, cilem personalniho
marketingu souc€asnosti neni pouze prostfednictvim nastroji propagace ziskat
talentované pracovniky, ale budovat znacku atraktivniho zaméstnavatele, ktera

oslovovani talentovanych pracovniku zna¢né ulehgi.

2.2.2 Employer Branding

Z Koubkovy definice personalniho marketingu vyplyva, Ze vedle aktivit
ukolem personalniho marketingu budovani dobrého jména zaméstnavatele.
Nastrojem umoziiujicim dobré jméno zaméstnavatele budovat je tzv. employer
branding.

Backhaus a Tikoo (2004) employer branding definuji nasledovné: ,Employer
Branding je proces tvorby unikatni a rozeznatelné identity a znalky
zaméstnavatele, odliSujici podniky od jejich konkurence., (Backhaus,Tikoo, 2004,
S. 502 [on-line]).
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Budovani zaméstnavatelské znacky podporuji napriklad tyto aktivity: ,dodrZovani
zakonl a respektovani zajmu a potfeb pracovniku, spoluprace se Skolami, systém
prace s cerstvymi absolventy Skol a péCe o né, sponzorovani, charitativni ¢innosti,

jJistota zaméstnani, zavazek neporuseni“ (Koubek, 2015, s. 160).

Kromé vySe zminénych aktivit ovliviiuje povést podniku i forma vykonavani
personalnich Cinnosti. PFi ziskavani a vybéru pracovniku je dulezité dodrZzovani
zasad slusného jednani. Odménovani je stanoveno tak aby mzdy byly konkurence
schopné. Atraktivitu zaméstnavatele posiluje i moznost vzdélavani a rozvoje
pracovnikl. (Koubek, 2015)

VSechny aktivity je nutné umét komunikovat smérem k Siroké vefejnosti. Informace
podporujici dobrou povést jsou Sifeny nastroji marketingové komunikace,
prostfednictvim niz dochazi k ovliviiovani interniho a externiho trhu prace.
Marketingové komunikaci zaméfené na externi trh jsou vénovany nasledujici

kapitoly této prace.

2.3 Komunikaéni mix a jeho nastroje

Obecna definice komunikace fika, ze jde o proces pfenosu sdéleni mezi dvéma
subjekty. Na strané jedné stoji puvodce sdéleni, na strané druhé pfijemce zpravy.
Ukolem ptivodce je obsah sdé&leni zakédovat na nosné médium a prostfednictvim

vhodné zvoleného komunika¢niho kanalu pfedat pfijemci. (Pitra, 2007)

odesilatel —» kodovani [—» sdéleni { dekodovani p pfijemce
A médium
| .

; < sum »

lecomsecenncn zpétna vazba [d------=--=--%-===mccemnad reakce - [@-----------

Zdroj: Kotler, Keller, 2012, s. 577

Obr. 2 Schéma komunikaéniho procesu
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K popisu fungovani komunikace slouzi schéma komunikacniho procesu, které
znazorfiuje pfenos sdéleni mezi komunikujicimi subjekty, viz obr. 2. Komunikujici
subjekty jsou odesilatel a prfijemce, ktefi v procesu komunikace zastavaji
specifickou roli. Odesilatel pomoci symboll transformuje sdéleni do podoby, které
¢ini sdéleni pochopitelnym. Zakdédovany obsah je pfenasen vhodné zvolenymi

komunikaénimi kanaly a nasledné pfijemcem dekodovan.

Proces pfenosu a dekdédovani muize byt ovlivnén ruSivymi elementy,
komunikacnimi Sumy, které zkresluji vyznam obsahu pfenaseného sdéleni. Cilem
sdéleni je vyvolat u cilové skupiny urcitou odezvu a ziskat zpétnou vazbu, ktera
podniku umozni zefektivnit komunikacni strategii. Volba vhodnych metod
k ziskani zpétné vazby zavisi na typu média, které bylo pfi pfenosu sdéleni
vyuzito. (Kotler, Keller, 2013)

Marketingova komunikace je fizeny proces pfenosu komeréniho i nekomeréniho
sdéleni, jehoz ukolem je prostfednictvim poskytovani informaci posilit povédomi

o produktu ¢&i firmé&, ovlivnit postoje a chovani spotfebitell. (Zamazalova, 2010)

Marketingova komunikace v HR je orientovana zejména na informovani vefejnosti
o aktivitach podniku v personalni oblasti. Primarnim ukolem marketingové
komunikace v HR je budovani znacky atraktivnhiho zaméstnavatele, které vede
k zefektivnéni naborového procesu. Znacka atraktivniho zaméstnavatele
a kvalitni naborova komunikace umoziuje podniku ziskat talentované
uchazece. Naborova komunikace je aplikovana v procesu oslovovani a ziskavani
pracovnikll, kdy jsou potencialnim uchaze€im o zaméstnani poskytovany
informace nejen o nabizené pracovni pozici ale zejména o podniku, jeho
sméfovani, firemni kultufe nebo jsou prezentovany pfibéhy stavajicich

zameéstnancu. (Landa, 2015, [on-line])

Komunikacni kampan vyzaduje kvalitni pfipravné prace. Zakladnim predpokladem
vzniku kazdé kampané je propracovany komunikacni plan, ktery vychazi
z celkoveho marketingového planu a je mu tudiz podfizen. Komunikacni planovani
je mozné oznacCit za proces vzajemné navazujicich a ovliviujicich se etap.
Pfipravé komunikaéni kampané s durazem na identifikaci cilové skupiny
a stanoveni komunikaénich cili se vénuje nasledujici c&ast prace.
(Karlicek, Kral, 2011)
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2.4 Priprava komunikac¢ni kampané

Pfedpokladem pro efektivni marketingovou komunikaci je kvalitné pfipraveny
komunikacéni plan, k jehoz sestaveni dochazi v procesu komunikacniho planovani.
Kotler a Keller (2013) uvadi osm pfipravnych kroku k realizaci uspésné
komunikaéni kampané, mezi které patfi: identifikace cilového publika, stanoveni
cild, navrh komunikace, volba komunikaénich kanall, stanoveni rozpoctu,
rozhodnuti o medialnim mixu, méfeni vysledku a fizeni integrované marketingové
komunikace. (Kotler, Keller, 2013) Pro potfeby této prace je vénovana pozornost

charakteristice cilové skupiny a komunikacnich cilu.

2.4.1 ldentifikace cilové skupiny, Generace Y

Prvnim krokem komunikaéniho planovani je vymezeni cilové skupiny zakazniku.
Cilové publikum mohou tvofit jednotlivci, skupiny jednotlived i dal$i podniky. Kazdy
jednotlivec ma rGzné potfeby a prani, které chce uspokojit. Cilem podniku je
jednotlivce s totoznymi nebo podobnymi potfebami identifikovat a vytvorit
optimalni portfolio zakaznikl, na néz budou sméfovany komunikaéni aktivity
podniku. (Kotler, Keller, 2013)

K definovani cilové skupiny je vyuzivana napfiklad metoda trzni segmentace,
vramci niz podnik rozdéluje zakazniky do vnitthé homogennich
skupin. Kazdy segment se vyznacuje charakteristickymi znaky, na zakladé nichz je
volena vhodna komunikaCni strategie. Pfikladem segmentace je rozdélni
zakaznikl podle geografickych, demografickych nebo socioekonomickych
ukazatell. (Kotler, Keller, 2013)

Cilovou skupinu marketingové komunikace v HR, zaméfené na ziskavani
pracovnikll a budovani dobrého jména zaméstnavatele, jsou potencialni uchazedci
o zaméstnani. Tato prace je zaméfena na oslovovani mladych talentd, a proto je

dalSi pozornost vénovana segmentaci trhu podle pfislusnosti k urcité generaci.

Spole¢nost prochazi neustalym vyvojem a kazda z generaci je ovlivnéna
prostfedim, v némz vyrlista. Generace se mezi sebou li§i spotfebnim chovanim
i vnimanim marketingového sdéleni. (Kotler, Keller, 2013) Vyvoj generaci, v€etné

jejich oznaceni a pfiblizné datace, je uveden v tab. 3.
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Tab. 3 Pfehled vyvoje generaci od roku 1901

Generace Rok narozeni Aktualni vék Absolutni pocet Relativni pocet
2015 2010 (v mld.) 2010 (v %)
Generace Z 1995 - 2009 6-20 1,80 26,57
Generace Y 1977 — 1994 21-38 2,25 32,85
Generace X 1965 — 1976 39-50 0,95 13,87
Baby Boomers 1946 — 1964 51-69 1,30 18,98
Ticha generace 1929 — 1945 70 - 86 0,43 6,28
Generace G. |. 1901 - 1924 87 -114 0,10 1,46

Zdroj: upraveno dle (Spire Research, 2010, [on-line], vlastni pfeklad)

Problematikou novodobého marketingu je upoutani pozornosti technicky vyspélé
Generace Y, nazyvané jako ,Millennials®. Tato skupina lidi, narozenych v letech
1977 az 1994 tvori necelych 33 procent svétové populace. Generace Y vyuziva
v kazdodennim zivoté ICT, které jim umoziuji rychlejSi zpracovani informaci.
Tito lidé se prezentuji vysokou mirou nezavislosti, imunitou va&i marketingu

a vérnosti ke znacce, odrazejici jejich Zivotni styl. (Spire Research, 2010, [on-line])

Zakladnimi faktory, které ovliviiuji marketingovy pfistup k této generaci, jsou:

» Interaktivita — podniky se stavaji souc€asti virtualniho svéta a komunikuji
se zakazniky online, napfiklad prostfednictvim kariérnich webovych

stranek, socialnich siti atd.

» Participace — podniky jsou soucasti urCité aktivity, ktera spojuje komunitu
této vékove skupiny

» Zabava — marketingové sdéleni je ucinné, je-li pojato zabavnou formou;

produkt je prezentovan jako soucast zivotniho stylu

» Dostupnost — podniky musi umoznit nepfetrzity pfistupu k informacim

(Spire Research, 2010, [on-line])

Bruce (2014) uvadi, Ze do roku 2025 budou pracovni silu ze tfi Ctvrtin tvofit
lidé z této populaéni skupiny. Personalni utvary se snazi nastupujici Generaci Y
pochopit a pfizplsobit komunikaci tak, aby jim umoznila pfilakat a udrzet

talentovanou pracovni silu. (Bruce, 2014, [on-line])
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Ve vztahu ke Generaci Y cili podniky své marketingove aktivity s prfedstihem
na tzv. pasivni uchazece. Pasivnimi uchazeci jsou lidé, ktefi v souCasnosti nemaji
potfebu zaméstnani, ale v budoucnu ji mit budou. Jde pfedevSim o studenty,
popfipadé CcCerstvé absolventy vysokych Skol. Podniky, které pochopi tuto
generaci, budou moci vyuzivat jejich potencialu a dosahnout tak nékolikrat

zmifiované konkurenc¢ni vyhody. (Bruce, 2014, [on-line])

2.4.2 Stanoveni komunikacnich cilt

Dulezitym krokem v procesu komunikaéniho planovani je stanoveni
komunikacnich cild. Komunikacni cile musi byt v souladu s marketingovymi cili,

které zaroven koresponduji s cili celého podniku. (Karlicek, Kral, 2011)

Podnik stanovuje své cile po dikladné situaCni analyze, jejimz smyslem je
identifikovani situace uvnitf podniku a definovani jeho pozice ve vnéjSim prostredi.
vztah zakazniki ke znaéce, komunikaéni strategii konkurence a efektivnost

komunikacnich nastroju pfi oslovovani zakazniku. (KarliCek, Kral, 2011)

Jednou z nejznaméjSich  analyzaCnich metod pouzivanych v procesu

komunika¢niho planovani je SWOT analyza. Prostfednictvim této metody podniky
identifikujici své silné a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby plynouci z vnéjsiho

prostfedi. Pfiklady jednotlivych faktord ve SWOT matici zobrazuje obr. 3.

Priklady jednotlivych faktori ve SWOT matici:

Silné stranky Slabé stranky
« silnd znacka » nedostatek marketingovych zkusenosti

+ dobré povédomi mezi zakazniky

« cenova vyhoda diky know-how

« exkluzivni pristup k pfirodnim zdrojim
« aktivni pristup k vyzkumu a vyvoji

Pfilezitosti

« nové technologie

« nenaplnéné potreby zakaznikd

« odstranéni mezinarodnich bariér
« rozvoj novych trha

« akvizice, joint ventures

+ Spatné umisténi firmy

« $patna reputace mezi zakazniky

+ nedostatecny pfistup k distribu¢nim
cestam

+ vysoké naklady

Hrozby

« vstup novych konkurent( na trh
vyrobkem

+ nova regulacni opatreni, danova zatizeni

« zmény v zakaznikovych preferencich

- zavedeni obchodnich bariér

Zdroj: Blazkova, 2007, s. 156

Obr. 3 Matice SWOT
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Mezi dal$i analyzaéni metody patfi napfiklad priklad: PEST analyza', analyza 5F?,
VRIO analyza® atd.

NejCastéjSim zpusobem sbéru relevantnich informaci ve fazi pfipravy komunikaéni
kampané je marketingovy vyzkum. Marketingovy vyzkum se v oblasti komunikace
zamérfuje na potencialni a souCasné zakazniky a zjiStuje vnimani komunikace

konkurence, postoje ke znacce, preferované média atd. (KarliCek, Kral, 2011)

Vastikova (2008) definuje marketingovy vyzkum jako ,spojeni firmy poskytujici
sluzby s trhem prostfednictvi informaci. Informace jsou systematicky ziskavané,
analyzované a jejich interpretace slouZzi jak pro fizeni marketingovych cCinnosti

firmy, tak pro fizeni firmy samotné“ (Vastikova, 2008, s. 79).

Proces marketingového vyzkumu je rozdélen do dvou etap, jak je znazornéno

na obr. 4. Prvni fazi jsou pfipravné prace, druhou je realizace marketingového

vyzkumu.
PRIPRAVNA ETAPA ) REALIZACNI ETAPA
1) Definovani problému, cile i 5) Sbér dat
a hypotéz 6) Zpracovani dat
2) Orientacni analyza situace 7) Analyza dat
a pilotaz 8) Vizualizace vystupl a jejich
3) Plan vyzkumného projektu — interpretace
4) Predvyzkum 9) Prezentace doporuceni

Zdroj: Kozel a kol., 2011, s. 73

Obr. 4 Proces marketingového vyzkumu

Ve fazi pfipravnych praci, podnik definuje FeSeny problém, stanovuje cile
marketingového vyzkumu a hypotézy. Podnik dale stanovuje plan vyzkumného
projektu (zadani vyzkumu, metody sbéru a analyzy dat, ¢asovy harmonogram
atd.)

a provadi predvyzkum, dulezity pro vyvarovani se chyb v procesu sbéru dat.
(Kozel a kol., 2011)

! analyza, slouZici pro zhodnoceni makroprostfedi podniku
2 analyza péti sil, ur€ena pro analyzu odvétvi a rizik
3 analyza pro hodnoceni zdroju a konkurence podniku
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Realizacni etapa zahrnuje sbér, zpracovani a analyzu dat, vedouci
k interpretaci zjisténi. Vysledky marketingového vyzkumu jsou zobrazeny
ve zpraveé, ktera je zpracovana ve formé textovych vystupu, tabulek, grafu

a diagramu. (Kozel a kol., 2011)

Na zakladé vysledkl situaCni analyzy podnik stanovuje své komunikacni cile.
Komunikacni cile jsou stanovovany pomoci analytické metody SMART, ktera fika,
Ze cile by mély byt konkrétni, méfitelné, akceptovatelné, spinitelné a Casové

ohrani¢ené. (Kanakova, 2008)

KarliCek, Kral (2014) uvadi Sest obecnych komunikacnich cild, které jsou nasledné

specifikovany v oblasti marketingové komunikace v HR:

Zvyseni prodeje — zvySeni prodeje patfi k hlavnim cilim vétSiny obchodnich
podnikl, ackoliv samotna marketingova komunikace ovliviiuje zvySeni prodeje
pouze nepfimo (Karlicek, Kral, 2014) Cilem komunikace personalniho marketingu

je tedy podpora naboroveého procesu, obsazovani volnych pracovnich mist.

Zvyseni povédomi o znaéce — podniky se prostiednictvim marketingové
komunikace snazi upozornit na existenci produktu nebo samotného podniku;
podniky se snazi, aby si zakaznici spojili obecné definovany produkt pravé s jejich
znackou (Karlicek, Kral, 2014)

Ovlivnéni postoju ke znacce — podniky sméfuji komunikaci smérem k vytvoreni
pozitivnich asociaci v podvédomi zakaznikl, vedouci k ovlivnéni jejich postojl
(Karlicek, Kral, 2014)

ZvySeni povédomi o znacce a ovlivnéni postoju k ni, spolu Uzce souvisi.
Potencialni, talentovani uchazeCi se zajimaji o uplatnéni zejména
ve spoleCnostech, které jsou nositeli znaCky atraktivniho zaméstnavatele.
Pro podnik je dulezité prostfednictvim komunikacnich nastroju zvySovat povédomi
o0 znacce a zaroven dbat na to, aby se v povédomi uchazec€u vytvofila pozitivni

asociace ,znacka podniku = atraktivni zaméstnavatel®.

ZvysSeni loajality ke znaéce - komunikacni aktivity jsou zaméfeny
na udrZeni stavajicich zakaznikl s cilem utuzovani vazeb mezi zakaznikem
a znaCkou (KarliCek, Kral, 2014) ZvySeni loajality ke znacce je v personalnim
pojeti spojeno s komunikaci smérem ke stavajicim zaméstnancim. Personalni

marketing se pro naplnéni tohoto cile zaméfuje na vytvorfeni optimalnich
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pracovnich podminek. Stavajici zaméstnanci jsou do jisté miry pfenosnym
médiem. Spokojeni zaméstnanci jsou vizitkou spole€nosti a usnadriuj oslovovani

potencialnich uchaze€u o zaméstnani.

Stimulace chovani smérujiciho k prodeji — cilem je stimulace chovani

zakazniku v procesu vyznamného nakupniho rozhodovani (Karli¢ek, Kral, 2014)

Rozhodovani o sméfovani kariéry je pro talentované uchazeCe mnohdy slozity
proces. Uchazedi zvazuji fadu vyznamnych ukazatell (atraktivita zaméstnavatele,
lokalita, odména za praci, firemni kultura a hodnoty, zaméstnanecké benefity atd.)
a ukolem personalniho marketingu je prostfednictvim komunikacnich aktivit

chovani uchazece v procesu rozhodovani usmeérnit.

Budovani trhu — cilem komunika¢ni kampané je zejména podpora vstupu novych

nebo inovovanych produktt na trh (Karlicek, Kral, 2014)

Cilem personalniho marketingu je informovani cilové skupiny o existenci volného
pracovniho mista nebo Sifeni informaci o podniku jako potencialnim

zaméstnavateli.

Po fazi stanoveni komunikacnich cild podnik pfistupuje k vytvofeni ucelené
komunikaéni strategie. Komunikacni strategie odrazi komunikaéni cile a zahrnuje
vytvofeni  kreativniho marketingového sdéleni a komunikacniho  mixu.
Marketingoveé sdéleni vychazi z positioningu znacky, tedy poZzadovaného vnimany

znacky cilovou skupinou. (Karli¢ek, Kral, 2011)

Pfikladem kreativniho marketingového sdéleni v procesu oslovovani potencialnich
zaméstnancl je sdéleni dodavatele automobilovych soucastek, spolecnosti

Faurecie, které fika ,Pojedte s nami*.

Soucasti komunikaéni strategie je vytvofeni vhodného komunika&niho mixu.

Popisu zakladnich nastroju komunika¢niho mixu se zabyva nasledujici ¢ast prace.

2.5 Komunikacni mix

Propagace je jednim zprvkl marketingového mixu a zahrnuje veskeré
komunikaéni aktivity orientované na cilové skupiny zakaznikd. Prostfedky
marketingové komunikace jsou oznacCovany jako komunikacni nastroje a jsou

tvofeny skupinou nastroju osobni a masové komunikace.
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Konkrétni slozeni komunikacéniho mixu vychazi z marketingovych cil a trznich
segmentl, které maji byt marketingovymi aktivitami osloveny. Komunikacni
nastroje jsou navzajem propojené a urcit hranici, ktera je od sebe oddéluje je proto
velmi slozité. Z marketingového hlediska je mozné rozlisit dva zakladni typy

komunikace, osobni a masovou komunikaci.

Osobni forma komunikace je charakteristickd pfimym kontaktem zucastnénych
stran a moznosti pfizplsobovat komunikaci podle reakci zakaznikl jiz v prabéhu
jejich  oslovovani. Vyhodou osobni komunikace je pfimé pusobeni
na prijemce sdéleni a moznost okamzitého ziskani zpétné vazby. Tato forma
komunikace je Casové a finanCné narotna a vyzaduje vysokou uroven
komunikacnich dovednosti marketéra. Zakladnim nastrojem osobni komunikace je

osobni prodej. (Bou¢kova, 2003)

Masova, neosobni forma komunikace se snazi prostfednictvim komunikacnich
nastroju oslovit Siroké spektrum zakaznik(, coZ znemozhuje individualizaci
marketingového sdéleni pro konkrétniho jednotlivce. Volba masovych
komunikacnich prostiedkl je vhodna v pfipadé potieby osloveni velkého poctu
nerovhomeérné uzemné rozptylenych zakazniku. Ziskani zpétné vazby je Casové

komplikované a procesné naro¢né. (Bouckova, 2003)

Event PRa
marketing sponzoring

Podpora

A Reklama

Digitalni

marketing

Primy
marketing

Zdroj: vlastni zpracovani dle (Kotler, Keller, 2007, s. 809.; Frey, 2011)

Obr. 5 Komunikaéni mix
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Ukolem marketérd je zaijistit, aby planovana komunikace pfinesla pozadovany
efekt. Jednim zcili komunikace je seznameni zakaznikl s produktem, ktery
neznaji. Zakaznici v procesu pusobeni propagace prochazi, podle jedné z teorii,
Ctyfmi fazemi tzv. modelu stupriového plusobeni propagace - AIDA. Tento model je
oznaCen zkratkami nazvl jednotlivych fazi, které reflektuji jednotlivé kroky
v procesu pusobni komunikace, viz tab. 4. (Kfizek, Crha, 2012) Model AIDA je
pouzitelny nejen pro reklamu, ale i dalSi formy komunikace a miuze byt doplnén

o prvek satisfakce. (Optimal Marketing, 2011, [on-line])

Tab. 4 Model stupriového pusobeni propagace AIDA

Zkratka | Vyznam Charakteristika
A Attention Vzbuzeni pozornosti u zakaznika
I Interest Vyvolani zajmu o produkt, zajmu o dal$i informace
D Desire Presvéd&eni zakaznika o dulezitosti produkt vlastnit, vytvofeni touhy
A Action Zakaznik je pfesvédc€en, kupuji si produkt

Zdroj: vlastni zpracovani dle (Prikrylova, Jahodova, 2010, s. 35)

V nasledujicich kapitolach jsou detailnéji popsany nastroje osobni a masové
komunikace, ktery byly charakterizovany vySe. Jednim ztradiCnich

a nejvyuzivanéjsich nastroju masové komunikace je reklama.

2.5.1 Reklama

Reklama je nejstarSim a nevyuzivanéjSim nastrojem komunikacniho mixu
a zjednoduSené ji Ize definovat jako formu placené neosobni komunikace,
vyuZzivané k propagaci produktu a znacky. (Urbanek, 2010)

v

Zakon o regulaci reklamy ¢&. 40/1995 Sb. fika, ze reklama je ,oznameni,
pfedvedeni Ci jina prezentace Sifené zejména komunikacnimi médii, majici
za cil podporu podnikatelské Ccinnosti, zejména podporu spotieby nebo
prodeje zboZi, vystavby, pronajmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuZiti
prav nebo zavazkl, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky.“
(Ceska republika, 1995, [on-line])

Reklamu Ize z hlediska druhu rozdélit na reklamu znacky, maloobchodni reklamu,
korporatni reklamu a B2B reklamu. (Percy, 2008) Podle typu média, které je
k pfenosu marketingového sdéleni vyuzivano je mozné definovat nasledujici typy
reklam: internetova reklama, televizni reklama, tiskova reklama, rozhlasova

reklama, outdoorova reklama.
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Internetova reklama

Internetova reklama je forma reklamy, kdy je marketingové sdéleni Sifeno v online
prostoru. NejCastéjSi formou propagace na internetu je ploSna reklama, ktera
vyuziva  napriklad  bannery, vyskakovaci okna nebo  kontextovou
reklamu. S rozvojem socialnich médii se reklama pFfesouva na socialni sité.
(Janouch, 2010) Internetové prostfedi a zejména prostiedi socialnich médii je
vhodné pro aktivity viralniho marketingu. Ukolem viralniho marketingu je vytvoreni
zajimaveého, kreativnino reklamniho sdéleni, které je svévolné Sifeno meazi

uzivateli internetu. Frey, 2011)

,Za virovou zpravu lze povazovat sdéleni s reklamnim obsahem, které je
pro osoby, jeZ s nim prijdou do kontaktu, natolik zajimavi, Ze je samovolné
a viastnimi prostfedky S$ifi dal.“ (Frey, 2011, s. 77) Hlavni vyhodou viralniho
marketingu jsou relativné nizké naklady na pfipravu a realizaci, naopak
nevyhodou je nizka kontrola nad Sifenim kampané a s tim spojené riziko ubytku

zakaznik, je-li reklamni sdéleni uzivateli pfijato negativné. (Frey, 2011)

Siteni reklamniho sdé&leni prostfednictvim internetu, je spojeno s rizikem
nevyzadaného sdéleni, které je znamé pod oznaCenim SPAM. Nevyzadané
sdéleni je nejCastéji spojovano s pfimym marketingem (nevyzadana elektronicka

posta) a nevyzadanym reklamnim sdélenim na diskusnich férech. (Frey, 2011)
Televizni reklama

Marketingové sdéleni je Sifeno prostfednictvim televizniho vysilani. Marketérim
umoziuje pusobit na vjemové smysly pfijemct sdéleni. Televizni reklama
patfi k nejdraz§im formam propagace, jejiz cena zavisi napfiklad na délce
spotu, Casu vysilani, poCtu opakovani atd. Zvlastnim druhem reklamy je
tzv. product placement neboli umisténi nebo pouziti produktu v televiznim poradu.
(Podnikator, 2015 [on-line])

Tiskova reklama

Vyznam reklamy v tiSténych sdélovacich prostfedcich s elektronizaci tisku
postupné klesa. Vyhodou této reklamy je moznost jejiho umisténi
do obsahové pribuznych tiskovin. Kromé reklamy ve sdélovacich prostfedcich,
jsou do skupiny tiskové reklamy fazeny i letdky, brozury nebo katalogy.
(Podnikator, 2015 [on-line])
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Reklama v rozhlasu

Rozhlasova reklama pusobi na pfijemce sdéleni pouze prostfednictvim zvukového
zaznamu, proto je dulezity zajimavy a zapamatovatelny spot. Vyhodou
vyuziti rozhlasu je Siroka sit lokalnich vysilatell, vhodna pro Sifeni sdéleni,
cileného na zakazniky v urgitém regionu. Formou rozhlasové reklamy je jingle?,
sponzoring rozhlasového pofadu nebo poskytnuti cen do rozhlasové soutéze.
(Mediaguru, 2015a, [on-line])

Outdoorova reklama

Outdoorova neboli venkovni reklama se vyznaCuje umisténim v lokalitach
s vysokou koncentraci lidi (metro, autobusové zastavky, nakupni centra atd.).
Mezi outdoorova média se fadi napfiklad Dbillboardy, plakaty, potisky
na vozidlech hromadné dopravy nebo elektronické tabule v obchodnich centrech.
(Prikrylova, Jahodova, 2010)

K venkovni reklamé je mozZné zafadit i tzv. guerillovy marketing, ktery je
charakteristicky nekonvenénim az extravagantnim pojetim a ,spociva v umistovani
netradicnich médii do lokalit, v nichZ se soustfeduji ty cilové skupiny, které jsou
hdfe zasaZitelné tradicnimi médii“ (Frey, 2011, s. 4) Guirellovy marketing je
zaloZen na tfech krocich: udefeni na neCekaném misté, zaméfeni na vytipované

cile a okamzité stahnuti se zpét. (Frey, 2011)

Pfi volbé vhodného meédia pro reklamni 0cCely musi marketér zohlednit
divéryhodnost prenosového média. Dlvéra vtradiéni reklamni média
(tisk, televize, rozhlas) ve spolednosti dlouhodobé& klesa. Z vyzkumu CVVM®
respondentu. (Mediaguru, 2013 [on-line]) Internet povazuje za duvéryhodny vice

nez tfi pétiny internetovych uzivatelu. (Frey, 2011)

Nejvyuzivanéjsi formou reklamy je televizni reklama, ktera z hlediska
vydaju evropskych firem zaujima, pfed reklamou na internetu, prvni misto.
V porovnani s pfechazejicim rokem je patrné, ze nejvice rostou vydaje na reklamu
na internetu, pfiCemz vydaje na reklamu v ostatnich médii rostou jen mirné nebo

stagnuji, viz obr. 6.

* Kratky zvukovy zaznam (zvuk, znélka), upoutavajici pozornost posluchadu
° Vyzkum CVVM se uskutecnil ve dnech 9. — 16. 9. 2013 kvétnim vybérem, dotazoval obéany
star$i 15 let, vzorek tvorilo 1029 dotazovanych (Mediaguru, 2013 [on-line])
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Televizni reklama

Internetova reklama

Tiskova reklama

Venkovni reklama

Rozhlasova reklama
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w2014 = 2013

Zdroj: vlastni zpracovani dle (Knapp, Marouli, 2014, [on-line]; Knapp, 2013, [on-line])

Obr. 6 Vydaje na jednotlivé typy reklam 2013, 2014 (v mid. EUR)

V procesu oslovovani mladych talent( a budovani dobrého jména zaméstnavatele
je vyuzivana zejména internetova reklama. Cilova skupina mladych talentl je
nejCastéjSim uzivatelem internetu, a proto je marketingové sdéleni Sifeno pravé
prostfednictvim  tohoto komunikaCniho kanalu. Podniky se zaméruji
na bannerovou reklamu, ktera je umisténa na portalech pracovnich pfileZitosti

nebo na portalech vzdélavacich instituci.

Podniky pro potencialni uchazeCe o zaméstnani pfipravuji tiskové informacéni
materialy, které jsou distribuovany na veletrzich pracovnich pfileZitosti,
prostfednictvim dfadu prace nebo jsou Kk dispozici v naborovych centrech
organizace. Tiskové materialy obsahuji napfiklad informace o volnych pracovnich
mistech, talentovych programech a informace predstavujici spoleCnost jako

zameéstnavatele.

Zvlastni druhem reklamy je reklama S$ifena prostfednictvim propagacénich
predmétl. Propagacni predméty v rizné podobé mohou obsahovat odkaz
na kariérni webovou stranku spoleénosti, coz umozni vzbuzeni zdjmu o pusobeni
spolecnosti v on-line prostoru. Propagacni pfedméty slouzi zejména k zvySeni
dlvéryhodnosti podniku u téch, kterym jsou darovany, k rozSifeni povédomosti
o podniku mezi vefejnosti a zvySeni zajmu o informace. Propagacni predméty jsou

zaroven nastrojem podpory prodeje a také nastrojem PR. (Bednaf, 2011 [on-line]).
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2.5.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je forma komunikace, ktera na zékazniky pusobi v okamziku jeji
realizace. Jde prevazné o kratkodobé motivujici podméty, které maji za cil
povzbudit rozhodovani potencialnich spotfebitell nebo odménit stavajici
zakazniky za jejich vérnost. Komunikacni nastroje podpory prodeje jsou zaméfené
na zakazniky, obchodni organizace nebo obchodni personal. Podpora prodeje
orientovana na zakazniky vyuziva napfiklad tyto komunikacni nastroje: vzorky

produktu, prémie, kupény, soutéze, hry, darky a odmeény. (Foret, 2008)

V HR marketingu je podpora prodeje zaméfena zejména na soutéZze a stim
spojené odmény. Talentovani studenti se mohou zapojit do soutézi, kde jsou
vyhrou nejenom hmotné ceny ale i pfileZitost absolvovat odbornou praxi

v podniku, jez soutéz vyhlasil.

Zvlastnim nastrojem podpory prodeje v procesu oslovovani mladych talentl je
tzv. shadowing. Shadowing neboli stinovani, je proces, v némz ucastnici —
nejCastéji z fad talentovanych studentl, absolvuji nékolikatydenni pobyt v podniku
po boku zkuseného manazera. ,V programu nejde o to, aby si student odbyl staz
do Zivotopisu, svého mentora sleduje nékolik dni krok za krokem, od jednéani
predstavenstva az po fizeni provozu. V idealni varianté muzZe na konci staze

dostat nabidku na konkrétni pracovni pozici.“ (Horakova, 2014 [on-line]).

Stinovani manazert je projekt, ktery funguje na zakladé pfimé interakce se
zkusenymi odborniky spolecnosti. Stinovany manazerd je mozno zafadit i mezi

rozvojove, stimulujici programy, které tvofi skupinu nastroji osobniho prodeje.

2.5.3 Osobni prodej

Osobni prodej reprezentuje jeden z nejefektivnéjSich nastroji0 marketingové
komunikace. Podnikim zprostfedkovava osobni kontakt se zakaznikem, ktery jim
umozniuje prizplsobovat sdéleni v zavislosti na jejich reakcich. Umoznuje lépe
porozumét pozadavkim spotiebiteld a predat jim veSkeré potfebné informace
0 produktu. Hlavnim ukolem osobniho prodeje je vybudovani dlouhodobého
obchodniho vztahu se zakaznikem a vybudovani Siroké zakaznické zakladny.
(Foret, c2006)
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Mezi nastroje osobniho prodeje, vyuzivané v HR marketingu, patfi: ,dny
otevienych  dveri, pfima prezentace, vilastni seminare,  stimulujici
a rozvojové programy (napr. spoluprace na studentskych pracich) vzdélavaci
programy® (Doan Ngoc Han, 2013, s. 19, [on-line]) VyCet nastroji osobniho
prodeje opét dokazuje, Ze nastroje marketingové komunikace se vzajemné
doplnuji, kdy napfiklad den otevienych dvefi je zaroven nastrojem event

marketingu.

Stimulujici programy zaujimaiji v politice zaméstnavatell zasadni roli. Nékteré
podniky vramci naplhovani personalni strategie nabizi talentovanym
studentdm moznost absolvovani odborné staze jiz v prub&hu jejich studii.
Talentovanym absolventim je obvykle nabizen tzv. Trainee program, ktery jim
pomaha adaptovat se do realného firemniho prostfedi. Podniky prostfednictvim
stimulujicich programu buduji s talentovanymi studenty a absolventy blizky vztah,
ktery mize v budoucnu prerlst ve vztah zaméstnance a zaméstnavatele.
(Frankova, 2010 [on-line])

Rozvojové programy jsou zde prezentovany jako nastroje osobniho prodeje, tedy
jako forma komunikace. Oprosténim se od komunikacni funkce rozvojovych
programu, je mozné tyto programy oznacit za produkt, ktery je nabizen pfislusné
cilové skupiné. Jednim z nastroji, ktery nepfimo pomaha rozvijet povédomi

0 nabidce produktl, je PR.

2.5.4 Public Relations

Public relations (PR) je oznaceni pro dlouhodoby systematicky proces budovani
vztahu podniku s vefejnosti. Spole¢nosti jsou si védomy sily vefejného minéni,
které do urcité miry rozhoduje o tom, zda se podnik stane uspé&sSnym ¢&i nikoliv,
a proto se snazi svymi aktivitami budovat dobré vztahy se vSemi skupinami, které
jsou jejimi aktivitami dotceni. (Foret, c2006) ,PR maji prispét ke zlepSeni image
a pozice nasi firmy v oCich verfejnosti, pouze zprostifedkované potom ovlivriuji

vnimani naSi konkrétni nabidky.“ (Foret, c2006, s. 282)

Komunikace v oblasti PR se ¢leni na komunikaci sméfovanou dovniti podniku
a komunikaci mimo organizaci. Interni komunikace buduje pozitivni vazby mezi
zaméstnanci a organizaci, ktefi tak na vefejnosti prezentuji spoleCnost

v pozadované podobé. Externi komunikace buduje vztahy s vefejnosti v okoli
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podniku, zahrnujici skupinu sdélovacich prostfedkl, obyvatel, politickych organa
nebo finan¢nich instituci atd. (Urbanek, 2010)

Podniky vyuzivaji ve vztahu k vefejnosti velky po¢et komunikaénich nastroju, které
jsou aplikovatelné i voblasti HR, kde slouzi zejména ke zlepSeni
zaméstnavatelské image a konkurenéni pozice na trhu prace. Podniky navazuji
vztahy s potencialnimi uchaze€i o zaméstnani a informuji je o zaméstnavatelské
politice podniku. Mezi zakladni nastroje PR patfi: aktivni publicita, tiskové
konference, podnikova literatura, organizace udalosti, sponzoring, a spoleCenska
odpovédnost firmy (CSR). (Bouckova, 2003)

Vztahy stiskem jsou zakladnim nastrojem budovani vztahu s vefejnosti.
Podniky prostfednictvim sdélovacich prostfedkl prezentuji sva stanoviska,
predstavuji produkt, pfinasi pfibéhy zaméstnancli nebo prostfednictvim tiskovych

konferenci informuji novinare o aktualni situaci v podniku.

K dulezitym nastrojim PR patfi koncept CSR. SpoleCenska odpovédnost nema
jednotnou definici, pficemz podle jedné z nich je CSR mozné definovat jako
»--.Zavazky podnikatele uskutecriovat takové postupy, prijimat takova rozhodnuti
nebo nasledovat takovy smér jednani, ktery jez hlediska cilid a hodnot naSi
spolecnosti Zadouci® (Kunz, 2012, s. 14). Aktivity v oblasti CSR je mozné rozdélit

do tfi zakladnich oblasti: ekonomicka, socialni a environmentalni.

Ekonomicka oblast zahrnuje napfiklad vztahy se zakazniky a dodavateli,
transparentni a vérohodné fFizeni organizace nebo etické chovani spoleCnosti

a jejich zaméstnancl, prezentované v etickém kodexu spole¢nosti. (Kunz, 2012)

SpoleCenska odpovédnost v socialni oblasti zahrnuje napfiklad respektovani
rovnych pracovnich pfilezitosti, tvorbu optimalnich pracovnich podminek, péci
0 zameéstnance, zaméstnavani handicapovanych osob, studenti a absolventl

nebo dodrzovani prav zaméstnancl. (Kunz, 2012)

SpoleCenska odpovédnost se v environmentalni oblast zaméfuje napfriklad
na minimalizovani dopadu cinnosti podniku na Zzivotni prostfedi nebo politiku

hospodafeni s odpady. (Kunz, 2012)

V nékterych publikacich je za souCast PR strategie povazovan sponzoring, ale
v souCasnosti zaujima samostatné postaveni vramci komunikacnich aktivit

podniku. Sponzoringu je vénovana kapitola 2.5.5.
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2.5.5 Sponzoring

Sponzoring je zvlastni druh komunikace, jejimz primarnim cilem je zvySovani
povédomi o znadce a posilovani jeji image. Uginky sponzoringu ve vztahu

k hlavnim cilim jsou uvedeny v tab. 5.

Tab. 5 Sponzoring a jeho ucinky

Uéel sponzoringu Uginek sponzoringu

ZvySeni povédomi o organizaci u stavajicich zakaznikd

., . , ZvySeni povédomi o organizaci u potencialnich zakazniku
Budovani povédomi

Potvrzeni vedouci pozice organizace na trhu

Zvyseni povédomi o novém produktu

Zmeéna vnimani znacky

Zvysovani image znacky Propojeni znac¢ky s urcitym trznim segmentem

Zdroj: Vymétal, 2008, s. 297

Hlavni podstatou sponzoringu je nejCastéji spojeni jména spoleCnosti
s vyznamnou udalosti, jednotlivcem, sportovnim tymem, projektem atd. Podniky
poskytuji sponzorovanym subjektim finanéni nebo nefinanéni podporu
a prostrednictvim poskytnuté protihodnoty dosahuji svych marketingovych cild.
(Karlicek, Kral, 2011)

Zaméstnavatelé, snazici se o osloveni talentovanych uchaze€l budou cilit své
sponzoringové aktivity na oblasti, které jsou v centru pozornosti potencialnich
zaméstnancl. V pfipadé studentl a absolventl se bude jednat napfiklad
o sponzoring S$kol, védecko-vyzkumnych projektd, studentskych organizaci
a projektl. Sponzoring je stejné jako event marketing spojovan s urcitou udalosti
a sdili stejné komunikacni cile. Na rozdil od sponzoringu, kde je organizace
pouhym podporovatelem udalosti, v procesu event marketingu podnik vystupuje

v roli hlavniho realizatora. (Karli¢ek, Kral, 2011)

2.5.6 Event marketing

Event marketing patfi k nejnovéjSim nastrojim komunikacni politiky podniku.
Zakaznikum zprostfedkovava jedinecny zazitek a plsobenim na jejich emoce
buduje dlouhodoby vztah ke znacce. Ke spravnému pochopeni je potfebné odlisit
pojmy event a event marketing. Event je charakterizovan jako udalost,

jedineCny zazitek, ktery podnik v urcitém obdobi realizuje, zatimco event
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marketing je komplexni Cinnost zahrnujici veSkeré pripravné, organizacni
a kontrolni aktivity podniku. (Tomek, Vavrova, 2007) Moznosti uplatnéni event

marketingu dle cilovych skupin je uveden v tab. 6.

Sindler (2003) definuje event marketing jako ,zinscenovani zazitk( stejné jako
Jejich planovani a organizaci v ramci firemni komunikace. Tyto zaZitky maji za ukol
vyvolat psychické a emocionalni podmeéty zprostfedkované usporadanim

nejriznéj$ich akci, které podpofi image firmy a jeji produkty” (Sindler, 2003, s. 24).

Tab. 6 MozZnosti uplatnéni event marketingu

Oblast uplatnéni Cilova skupina Formy
podnikové konference
Firma pracovnici firmy shromazdéni akcionaru

firemni vyroci, soutéze

kongresy, veletrhy

tiskové konference

UzZivatelé kliG¢ovi zakaznici - =
sportovni akce, soutéze
hudebni a kulturni akce
exkurze do firmy
setkani s osobnostmi

Obchod zprostiedkovatelé odbytu setkani s umélci

détské dny

sportovni hry

zahrani¢ni zéjezdy

Zdroj: Tomek, Vavrova, 2007, s. 241

Mezi nastroje vyuzivané v procesu oslovovani mladych talentl patfi napfiklad

veletrhy pracovnich pfilezitosti, exkurze nebo odborné seminare a prednasky.

Veletrhy pracovnich pfilezitosti umoznuji podnikiim oslovit Siroké spektrum
potencialnich uchaze€l zfad talentovanych studentl a absolventld. Podniky
prezentuji nabidku odbornych stazi, trainee programu i nabidku volnych
pracovnich mist. Veletrhy pracovnich pfilezitosti jsou cCasto doplhovany
pfednaskami nebo workshopy, v ramci nichz se zajemci blize seznamuji s podniky
nebo maji moznost vyzkouSet si pohovor naneCisto a otestovat tak své

prezentaCni dovednosti. (Wurmova, 2013, [on-line]).

Potencialni navstévnici mohou byt o pfitomnosti zastupct podniku na veletrhu
informovani nejen prostfednictvim socialnich siti, kariérnich stranek, ale i formou
pfimého osloveni (telefonicky, elektronickou zpravou). Cilenym oslovovanim

konkrétnich zakazniku se zabyva pfimy marketing.
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2.5.7 Primy marketing

PFimy marketing je zpUsob adresné komunikace se zdkaznikem. Ke komunikaci
dochazi prostfednictvim posty, elektronické posSty, telefonicky, nebo osobné.
Podniky shromazduji informace o zakaznicich v ucelenych databazich, které
zahrnuji zakladni i rozS8ifujici informace o zakaznikovi, procesech, konkurenci atd.
Proces realizace tvorby databazi a spravovani vztahu se zakazniky se nazyva
CRS (Customer Relationship Managemet). K uchovani kontaktd a informaci
0 zakaznicich, podniky vyuzivaji informaéni technologie se specializovanym CRS
systémem. Mezi vyznamné CRM dodavatele patfi napfiklad spolecnost SAP.
(Dostalova, 2012, [on-line])

V ramci HR marketingu jsou uchovavany informace o uchazecich o zaméstnani,
ktefi se zajimaji o pracovni pozici, popfipadé informace o talentovanych
studentech, ktefi se néjakym zpusobem dostali do pfimého kontaktu s podnikem
(veletrhy pracovnich pfilezitosti, seminafe, odborné staze atd.) Spolecnost tak
muze diky obsahlé databazi kontaktlu cilné upozornit vybranou skupinu student

a absolventl na nabidku kariérnich produktu.

Nejrychleji se rozvijejici oblasti marketingové komunikace, umoznujici propagaci
produktl, znacky nebo produktu, je digitalni marketing. Doba novych technologii
otevira marketérim nové moznosti v navazovani kontaktu se svymi zakazniky.

Charakteristikou digitalniho marketingu se zabyva nasledujici kapitola.

2.5.8 Digitalni marketing

Vzhledem k vyvoji modernich technologii nabyva digitalni marketing na svém
vyznamu a stava se jednou z hlavnich slozek uspésného komunikacniho mixu.
Pod pojmem digitalni marketing se skryva veSkera komunikace, vyuzivajici
digitalni technologie. Soucasti digitalniho marketingu jsou on-line marketing,

mobilni marketing a socialni média. (Frey, 2011)

Digitalni marketing vyuziva Sirokou Skalu komunikacnich kanall, prostfednictvim
nichz podniky mohou zacilit komunika¢ni sdéleni na pozadovanou cilovou
skupinu. Prehled komunikaénich kanall v digitalnim marketingu ve své publikaci
uvadi Frey (2011) a patfi mezi né napfiklad: mobilni telefony, PC/Web, interaktivni
TV, herni konzole, ostatni chytré zafizeni (hodinky, tablety,...) atd. Zakladnim

nastrojem digitalniho marketingu zlGstava on-line komunikace. (Frey, 2011)
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Pfedchidce dnesni podoby internetu (ARPANET) vznikl pfed vice jak Ctyficeti lety
v USA. Soucasna podoba propojenych pocitaCovych siti je datovana na pocatek
90. let minulého stoleti, kdy se zacCinaji objevovat i prvni naznaky marketingovych

aktivit podniku v internetovém prostfedi. (Janouch, 2010)

Vyvoj poctu aktivnich uzivateld internetu lze vycCist z obr. 7. PocCet uzivatell
internetu v roce 2014 dosahoval hranice tfi miliard, pficemz pocet jeho uZzivatelu
nadale roste. V Ceské republice mésiéni podet uZivateld dosahuje téméf

7 miliond.
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Zdroj: vlastni zpracovani dle (Internet Live Stats, 2015, [online])

Obr. 7 Vyvoj poctu internetovych uZivateli

V pocatcich digitalni doby byli moznosti marketér( v oblasti online propagace
velmi omezené. Maly pocet uzivatelll nedovolil podnikim oslovit v§echny cilové
skupiny, a proto byla jejich pozornost stale vénovana klasickému marketingu.
Se zrychlujicim se vyvojem modernich technologii a rostoucim poctem
internetovych uzivatell, za€aly podniky postupné pfesouvat své marketingové
aktivity na internet. Janouch (2010) fadi mezi vyhody on-line komunikace
napfiklad: nepretrzitou dostupnost informaci, individualni pfistup k zakaznikam,
okamzité ziskani zpétné vazby, moznost neustale se méniciho obsahu, efektivni

mérfeni a sbér dat. (Janouch, 2010)

Zakladnim nastrojem internetové komunikace jsou webové stranky,
prostfednictvim nichz podnik buduje svou znacCku, poskytuje informace

o produktech nebo umoznuje navstévnikim zanechat zpétnou vazbu. Webové

42



stranky plni svou funkci za pfedpokladu dostatec¢né vysoké navstévnosti a snadné
vyhledatelnosti. Ke zvySeni navstévnosti slouzi metoda SEO (Searching Engine
Optimization), pomoci které je obsah webové stranky vytvaren tak, aby se stranky
umistily na pfednich pozicich vysledkd vyhledavani. Zasadni roli hraji klicova

slova, ktera odkazuji na obsah stranek. (Janouch, 2010)

Podniky, aktivné pfistupujici k oslovovani talentovanych uchazecu, maji
na webovych strankach svou kariérni sekci, popfipadé disponuji samostatnym
kariérnim webovym portalem. Duraz je kladen na vzhled a obsah stranek, jehoz
soucasti neni pouze vypis volnych pracovnich pozic, ale také informace
o metodach vybéru zaméstnancu, historii spolecnosti, firemni kultufe, spolecenské
odpovédnosti firmy, dosahnutych ocenéni nebo informace o aktualnim déni
v podniku. Kocourek (2012) uvadi aktualni trendy v oblasti fizeni kariérnich

webovych stranek, mezi které patfi napfiklad:

kariérni webové stranky jsou oddélené od webovych stranek spolecnosti

jednoduchost, pouziti kratkych textl, daraz na vizualni stranku

>

>

» komunikace, upravena na miru konkrétnimu uchazeci

» kariérni stranky jsou doplnéné blogem; pfibéhy zaméstnancu
>

stranky jsou propojeny se socialnimi sitémi (Kocourek, 2012, [on-line])

Trendem digitalniho marketingu se v poslednich letech stala realizace
marketingovych aktivit v prostfedi socialnich médii. Socialni média zahrnuji
nejenom socialni sité, ale napfiklad blogy, sdilena média, virtualni svéty nebo
diskusni servery. Cilem marketingu na socialnich médiich je pfima komunikace se
zakazniky. Podniky se snazi ziskat a zpracovat dostatek informaci o potfebach
a nazorech zakaznikl, na zakladé c¢ehoz dochazi k pfizplisobovani podoby
nabizeného produktu. (Janouch, 2010)

NejvyuzivanéjSim formou socialnich médii jsou socialni sité. Socialni sité slouzi
ke sdileni informaci mezi uzivateli pfisluseného virtualniho meédia. Z hlediska
obsahu lze rozliSit dva zakladni typy socialnich siti: osobni (Facebook, MySpace,
Foursquare, Twitter atd.) a profesni (LinkedIn, Xing, Visible.me atd.). Uzivatelé
socialnich siti se stejnymi zajmy se spojuji a vytvari tak jednotlivé komunity, které

jsou podnikem lehce oslovitelné. (Frey, 2011)
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Komunikace podniku na socialnich sitich nema za cil prodat, ale sblizit se
zakazniky a vybudovat tak aktivni komunitu uzivatelt. Podniky vytvafi svuj profil a
sdili zajimavy obsah, vyvolavaji diskusi a reaguji na pfipominky a dotazy
uzivatell. Komunikace je vedena v pratelském duchu, je opousténo od strohého,
korporatniho stylu komunikace. (Janouch, 2010) NejvyuzivangjSi socialni siti

podle poctu aktivnich uzivatell je Facebook.
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Zdroj: vlastni zpracovani dle (Frey, 2011, s. 64)

Obr. 8 Vékovd struktura uZivatel Facebooku v CR

Facebook je osobni socialni sit, sdruzujici vice nez 1,3 mld. aktivnich uzivatelu
a jejich podet neustale roste. (Kopfiva, Fialova, 2015, [on-line]). V Ceské republice
je priblizné 3,2 mil. uzivateld (2014) této socialni sité, pficemz pfiblizné 75 %
uZivateld tvofi lidé ve véku do 39 let. Detailni v&kovou strukturu uzivatelll v CR
zobrazuje obr. 8. Facebook pfedstavuje prostfedi, kde se mladi lidé vyskytuji
nejCastéji, a proto existuje vysoka pravdépodobnost zasahu marketingovym
sdélenim. (Docekal, 2014, [on-line])

Socialni siti, ktera uzivatelim umoznuje sdilet interaktivni obsah v podobé videi je
internetovy server YouTube. Pocet uzivatell prevySuje hranici jedné miliardy,
kazdy den je spusténo vice nez 3 mld. videi, pficemz 10 % znich
z chytrého zafizeni. (Javlrek, 2011, [on-line]) V Ceské republice presahuje
mésicni pocCet uzivateld 4,6 mil. a mésiéni pocet prehrannych videi hranici
1 mld. Mezi roky 2013 a 2014 doslo k narGstu poctu uzivateli o 10 %.
(Provasbyznys.cz, 2015, [on-line])
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Socialni siti, rovnéz vyuzivanou k oslovovani talentovanych uchazecu, je
profesionalni sit LinkedIn. Uzivateldm umoznuje vytvofit profesni profil nebo profil
firmy a tim zprostfedkovava spojeni s partnery, spolupracovniky nebo
potencialnimi uchazeli o zaméstnani. (Frey, 2011) Porovnani poctu Ceskych

uzivatell socialnich siti LinkedIn, YouTube a Facebook zobrazuje obr. 9.
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Zdroj: vlastni zpracovani dle (Kralovi¢, 2014, [online]; Provasbyznys.cz, 2015, [on-line]; Docekal,
2014, [on-line])

Obr. 9 Mésiéni pocet uzivatelti vybranych sociélnich siti v CR v tis., 2014

Frey (2011) ve své publikaci uvadi Sest duvodl pro vyuzivani socialnich siti

k marketingovym ucelim:
> ZlepsSeni image spole¢nosti - pfima komunikace umozZnuje vytvofeni
vztahu s uZivateli socialnich siti

> Sifeni reklamy nenasilnou formou - socidlni sité¢ jsou vhodné

pro uspésny viralni marketing,

» Budovani vztahu s vefejnosti - socialni sité jsou vhodnym komunikacnim

kanalem pro sdileni PR &lanku, prezentovat aktivity v oblasti CSR

» Budovani znaéky - socialni sité umozni vytvofit pozici v podvédomi

uzivatell; zakaznik si plsobeni na socialni siti spoji s nabizenim produktem

» Podpora vérnosti ke znaéce — socialni sité umoznuji budovat vérnost

ke znacce napfiklad efektivni komunikaci pfi feSeni problému zakaznika

» Ziskani informaci o zakaznicich — socialni sité jsou zdrojem informaci

o zakaznicich, ziskané prostfednictvim diskusi, nazoru (Frey, 2011)
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Novou vyzvou pro podniky je vyuziti chytrych zafizeni (mobilni telefony a tablety,
chytré TV atd.) pro marketingové aktivity. V minulosti se pod pojmem mobilni
marketing skryvalo zejména vyuzivani SMS, MMS, reklamnich tapet apod.
S vyvojem technologii a nastupem éry chytrych zafizeni, které obvykle disponuiji
pfipojenim k internetu, roste mira vyuziti mobilniho marketingu napfiklad v podobé
aplikaci a LBS. (Mediaguru, 2015b, [on-line])

LBS (Location Based Services) neboli lokalné kontextové sluzby, nabizi
uzivatellm obsah na zakladé mista, kde se v daném okamziku nachazi. Ve vztahu
k marketingovym aktivitam se jedna zejména o Bluetooth marketing. Obsahem
reklamniho sdéleni muze byt napfiklad multimedialni soubor, vizitka, aplikace,

slevovy kupon atd. (Kysela, 2011, [on-line])

Nastrojem, fungujicim na podobném principu jako Bluetooth marketing, jsou
QR kédy. QR kod je kod s rychlou odpovédi, ktery po naskenovani mobilni
aplikaci odkazuje na webové stranky, poskytuje vizitku spolecnosti, slevy atd.
QR kédy se mohou objevovat napfiklad na zbozi, tisténych materidlech (plakaty,
letaky,...) nebo na internetovych strankach. (Zikmund, 2012, [on-line])
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Obr. 10 Porovnani piné a mobilni verze kariérnich webovych stranek CEZ
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Dulezitym prvkem mobilniho marketingu ve vztahu k on-line komunikaci jsou
optimalizované webové stranky, které oproti plné verzi maji zjednoduseny vzhled,
jednodussi ovladani a neobsahuiji flashové prvky. Webové stranky, které nejsou
optimalizované, jsou pfi zobrazeni na chytrych zafizenich nepfehledné, a projevuji
se pomalym nacitanim. (Bilek, 2011, [on-line]) PocCet uzivatell, ktefi k pfipojeni
k internetu vyuzivaji mobilni telefon, nebo tablet prekroc€il v roce 2014 hranici 4 mil.
uzivatell. (NetMonitor, 2015, [on-line]) Optimalizace se tyka i kariérnich webovych
stranek. Pfiklad porovnani vzhledu plné a mobilni verze kariérnich webovych

stranek spolegnosti CEZ zobrazuje obr. 10.

Mobilni marketing proSel béhem nékolika let razantni proménou, zejména diky
rychlému technickému pokroku v oblasti chytrych zafizeni. Otazkou zUstava, zda
podniky vyuzivaji plné potencialu tohoto nastroje digitalniho marketingu.
V personalni oblasti mobilni marketing neni pfili§ rozSifeny. Nicméné pocet
uzivatell vyuzivajici chytré zafizeni roste a aplikace, které doplfiuji vyrobni systém
zarizeni, jsou idealnim nastrojem pro Sifeni komunika¢niho sdéleni netradicni,

nenasilnou formou.

Méfeni efektivnosti nastroju marketingové komunikace v HR je vSeobecnym
problémem, se kterym se potyka vétsina marketérd. Uginnost komunikace v online
prostiedi je lehce méfitelna napfiklad prostfednictvim poctu navstév, dobou
stravenou na webu nebo mirou okamzitého opusténi stranky. (Kvét, 2014)
U ostatnich nastroji marketingové komunikace jsou k méfeni jejich
ucinnosti  vyuzivany  nejriznéjSi  techniky = marketingového  vyzkumu.
(Ngoc Han, 2013, [on-line]) Jednim z ukazatell uspésnosti komunikace mohou byt

vysledky prizkumu, zaméfenych na zaméstnavatelské kvality.

2.6 Ug&innost marketingové komunikace

Prikladem uspésného naplnovani strategie Employer Brandingu a oslovovani
mladych talentd jsou vysledky prizkumi zaméfenych na zaméstnavatelské
kvality. Propracovana strategie budovani dobrého jména zaméstnavatele
a komunikace s cilovou skupinou, vede k pfednim umisténim v ZebFiCku
nejzadanégjSich zaméstnavatell. PFedni umisténi v prestiznich anketach je

vhodnym nastrojem k medializaci a podpofe PR strategie spoleCnosti.
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V Ceské republice existuje nékolik priizkumd, které provadi agentury zejména
mezi studenty vysokych Skol a patfi mezi né napfiklad: TOP zaméstnavatelé,
trendence Graduate Barometer, Czech Republic's Most Attractive Employers nebo

Sodexo Zaméstnavatel roku.

Jednim z podnik, ktery se pravidelné umistuje na pfednich pozicich v anketach,
zaméfenych na zaméstnavatelské kvality, je spoleénost SKODA AUTO a.s. Tyto
vysledky jsou dikazem nejen propracované, kvalitni a oteviené komunikace
smérem Kk potencialnim uchaze€lim o zaméstnani, ale také vSeobecné vnimané
atraktivity spoleCnosti jako zaméstnavatele. Zakladni analyze komunikacni
strategie spoleénosti SKODA AUTO, zaméfené na mladé talenty, jsou vénovany

nasledujici kapitoly této prace.
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3 Marketing a komunikace v HR spoleénosti SKODA AUTO

Cilem této kapitoly je predstaveni spole¢nosti SKODA AUTO a charakterizovani
aktivit oddéleni Personalniho marketingu v oblasti komunikace s talentovanymi

studenty a absolventy vysokych Skol.

Spoleénost SKODA AUTO prosla vice nez stoletym vyvojem, a proto jsou v tvodu
zapsaly do historie jednoho 2z nejvyznamnéjSich automobilovych vyrobcl
v Ceské republice. Zakladni Udaje o historickém vyvoji jsou nasledné doplnény
informacemi o aktualni organizacni struktufe spole€nosti s dlrazem na oblast
fizeni lidskych zdrojli. Pod oblast Fizeni lidskych zdroji spada i oddéleni
Personalniho marketingu, které je zodpovédné za Siroké portfolio nize uvedenych

komunikacnich aktivit.

Velka pozornost je vénovana nastrojim osobniho prodeje ve formé rozvojovych
personalniho marketingu spoleénosti SKODA AUTO. Stimulujici programy aktivné
podporuji oslovovani a ziskavani talentovanych pracovniki a patfi mezi né
odborné praxe, podpora pfi zpracovani zavéreCnych praci, trainee program,

doktorandsky program a stipendijni program.

Tyto rozvojové programy jsou samostatnym komunikacnim nastrojem, ale také
produktem, ktery je dale komunikovan napfiklad prostfednictvim tiSténé reklamy,
veletrhu pracovnich pfilezitosti, eventl nebo prostfednictvim nastroja digitalniho
marketingu. Je tak vytvarena komplexni strategie, diky niz dochazi k propagaci
nejen rozvojovych programu, ale zejména spoleCnosti jako zaméstnavatele.
Kromé vySe zminénych aktivit je v této kapitole popsana i strategie spoluprace

s vysokymi Skolami a dalSimi studentskymi organizacemi.

Zavér kapitoly je vénovan charakteristice aktivit spolecnosti SKODA AUTO
v oblasti spoleCenské odpovédnosti, které pomahaji vytvaret nejen image
spolecnosti jako celku, ale také spoleCnosti jako atraktivhiho zaméstnavatele.
Atraktivnost spoleénosti SKODA AUTO jako zaméstnavatele mezi studenty
a absolventy vysokych kol je nasledné podloZena vysledky nékteré z anket,

realizovanych mezi touto cilovou skupinou.
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3.1 Predstaveni spole¢nosti

Spoleénost SKODA AUTO a.s. je nejvétsi vyrobce automobilti v Ceské republice
a strzbami, které vroce 2014 dosahly 299,3 mld. K¢, zaujima prvni
pozici v zebficku firem, sefazenych podle vySe dosazenych rocnich trZzeb.

(Kucera, Holanova, 2015, [on-line])

SKODA AUTO je jednou z nékolika svétovych spole&nosti, ktera se pysni vice nez
100letou tradici vyroby osobnich automobil(. Historie spole€nosti se zaCina psat
v roce 1895, kdy Vaclav Laurin a Vaclav Klement zahajuji provoz dilny na opravu
a vyrobu jizdnich kol, znamych pod znackou Slavia. Prvnimu vyrobenému
automobilu pfedchazela vyroba motocykld, ale vroce 1905 jiz brany
mladoboleslavské tovarny opousti prvni osobni automobil Laurin & Klement typ A.
(SKODA AUTO, 2005)

Smeéfovani spolecnosti ovlivnil pozar, ktery vypukl v mladoboleslavském zavodé
v roce 1924. Pro dalSi rozvoj a udrZeni konkurenceschopnosti se spoleénost
Laurin & Klement stala o rok pozdéji sou€asti plzenského strojirenského koncernu
Skoda. Od tohoto okamziku nesly nové vyrobené automobily modré ovalné logo,
které pozdé&ji nahradil dnes znamy, okfidleny ip. (SKODA AUTO a.s., 2005)

Vybrané podoby oznaceni vozidel zobrazuje obr. 11.

Zdroj: SKODA AUTO, 2015a, [on-line]

Obr. 11 Vyvoj podoby loga

Rozvoj spole€nosti byl pferuSen druhou svétovou valkou, kdy vyrobu automobilt
nahradila valeCna produkce némeckého koncernu Reichswerke - Hermann
Goring AG, ktera trvala az do roku 1945. Posledni den druhé svétové valky, byla
pfi naletech na mésto Mladad Boleslav poskozena i vétSi &ast vyrobnich
objektd, ale o nékolik mésich pozdéji byla vyroba automobild opét obnovena.
(SKODA AUTO a.s., 2005)
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V roce 1946 doslo k oddéleni spole€nosti od plzenského koncernu a prejmenovani
na Automobilové zavody, narodni podnik (AZNP). V nasledujicich letech
byly k mladoboleslavskému zavodu pfipojeny zavody v Kvasinach a Vrchlabi.
(SKODA AUTO, 2005)

Dulezitym milnikem pro dalSi sméfovani spole¢nosti byl rok 1991, kdy
doSlo kuzavieni spoluprace s némeckym koncernem Volkswagen (VW),
ktery se zaroven zavazal zachovat vyrobu automobild pod znadkou SKODA.
(SKODA AUTO, 2005) Kroku 2015 jsou, vedle spoleénosti SKODA AUTO,
soucasti koncernu VW napfiklad automobilky Audi, Porsche, Bentley, Seat nebo

vyrobci nakladnich automobilt a autobust MAN a Scania. (VW, 2014, [on-line])

Spoleénost SKODA AUTO operuje na vice, nez sto svétovych trzich. Modelovou
fadu tvofi aktualné 6 modelu (Citigo, Fabia, Octavia, Yeti, Superb, Rapid), pficemz
v poloviné roku 2015 skoncila vyroba modelu Roomster. NejnovéjsSim modelem je
SKODA Superb, jehoZ tfeti generace byla uvedena na trh v prvni poloviné roku
2015.

Pocet prodanych automobild v roce 2014 dosahl rekordni vySe, kdy prekrocil
hranici jednoho milionu prodanych automobild. Zobr. 12 je patrné, ze
v poslednich deseti letech se poc€et prodanych automobiltl vice nez zdvojnasobil.
Strategickym cilem spole¢nosti je do roku 2018 dodavat zakaznikim 1,5 milionu
automobild roéné. Vyvoj poctu prodanych automobill v letech 2000 — 2014

zobrazuje obr. 12.
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Zdroj: Interni materialy SKODA AUTO

Obr. 12 Pocet prodanych automobilti v letech 2000 — 2014
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3.2 Organizaéni struktura spole¢nosti

Hlavnimi organy spole¢nosti SKODA AUTO jsou pfedstavenstvo, dozoréi rada
a vybor pro audit. SpoleCnost Fidi sedmiclenné predstavenstvo, pficemz kazdy
z jeho sedmi ¢lenl zodpovida za jednu z hlavnich podnikovych oblasti. Pfedsedou
predstavenstva je od listopadu roku 2015 Bernhard Maier. Prehled c&lena

predstavenstva a oblasti, za néz jsou zodpovédni, je uveden v tab. 7.

Tab. 7 Prehled ¢lenu predstavenstva 2015

Oblast Clen predstavenstva zodpovédny za oblast
Centralni fizeni Bernhard Maier

Technicky vyvoj Dipl.- Ing. Christian Strobe

Vyroba a logistika Dipl.- Ing. Michael Oeljeklaus

Prodej a marketing Werner Eichhorn

Oblast ekonomie Dipl.-Kfm. Winfried Krause

Rizeni lidskych zdrojti Ing. Bohdan Wojnar

Nakup Dipl-Ing. Dieter Seeman

Zdroj: vlastni zpracovéani dle (SKODA AUTO, 2015b, [on-line])

Oblast centralniho fizeni je zodpovédna za strategické planovani spole¢nosti,
tedy stanoveni hlavnich strategickych cili, za komunikaci s médii a Sirokou
verejnosti nebo za kvalitu produktu. (SKODA AUTO, 2015c, [on-line])

Oblast Technického vyvoje ma na starosti ukoly z oblasti vyvoje novych
automobilt, zahrnujici napfiklad tvorbu designu produktu, pfedvojové etapy nebo
zkousky a testovani. (SKODA AUTO, 2015c, [on-line])

Vyroba a logistika je jednou z nejvétSich oblasti spoleCnosti a zabyva se
¢innostmi spojenymi s vyrobou automobill, nahradnich dild, nafadi a pfipravkd
atd. (SKODA AUTO, 2015c, [on-line])

Oblast Prodej a marketing zodpovida zejména za prodej novych a ojetych
automobildl v tuzemsku a zahraniéi nebo poprodejni servis, (SKODA AUTO,
2015c, [on-line])

Oblast Ekonomie sleduje svymi aktivitami zajiSténi dlouhodobé hospodarskeé
stability, poskytuje podporu v pravnich zalezitostech a zodpovida za provoz

a rozvoj informaéni systému ve spoleénosti. (SKODA AUTO, 2015c, [on-line])

Oblast Nakupu zodpovida za Siroké spektrum Ccinnosti v procesu vybéru
dodavatelu a zajiStuje napfiklad nakup vyrobniho a rezijniho materialu, sluzeb
nebo investic. (SKODA AUTO, 2015c, [on-line])
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3.3 Struktura zaméstnancu

Spoleénost SKODA AUTO je jednim znejvétsich zaméstnavatelll v Ceské
republice a vyznamné se podili na zaméstnanosti obyvatelstva v regionech
Mlada Boleslav, Vrchlabi a Kvasiny, v nichZ se nachazi hlavni vyrobni zavody
spolednosti. Ke konci roku 2014 zaméstnavala spole¢nost SKODA AUTO

celosvétove vice nez 25 tis. lidi.

Z hlediska kvalifikacni struktury tvofi nejvétSi &ast zaméstnanci méné
kvalifikovany personal, ktery své uplatnéni nachazi zejména v oblastech vyroby
a logistiky. Podil vyu€enych zaméstnancu na celkovém poctu pracovnikd dosahuje

témér 50 %. Detailni strukturu zaméstnancu dle vzdélani zobrazuje obr. 13.
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Zdroj: Interni materialy SKODA AUTO

Obr. 13 Kvalifikaéni struktura zaméstnancu 2014

Vzhledem k rostouci naroCnosti vybranych pracovnich pozic, rostou i pozadavky
na minimalni vzdélani uchaze€l. VétSina technicko-hospodarskych pozic je
obsazovana vysokoSkolsky vzdélanymi uchazedi, ktefi svymi znalostmi
a zkuSenostmi pfispivaji ke tvorbé pfidané hodnoty. Ziskani intelektualniho
kapitalu znalostnich pracovniki je vzhledem k rostoucim pozadavkim uchazecu
narodnym procesem, a proto spoleénost SKODA AUTO cili své komunikaéni
aktivity jiz s pfedstihem na talentované studenty a absolventy vysokych Skol.

Pocet vysokoSkolsky vzdélanych pracovnikll ve spole¢nosti neustale roste.

Oblasti, ktera ve spole¢nosti poskytuje personalni sluzby a zaroven je dulezZitym
partnerem pro uspésné dosahovani podnikovych cill, je oblast fizeni lidskych

zdroju.
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3.4 Oblast rizeni lidskych zdroju

Oblast Rizeni lidskych zdroji ma mezi ostatnimi oblastmi spole&nosti pevnou
pozici, coz dokazuje i zastoupeni jejiho hlavniho pfedstavitele v nejuzSim vedeni
spole¢nosti. V Cele oblasti fizeni lidskych zdroju stoji jediny Cesky zastupce mezi

Cleny predstavenstva Ing. Bohdan Wojnar.

Personalni fizeni ve spoleénosti SKODA AUTO pros$lo od roku 1991, kdy se
spole¢nost stala soucasti koncernu VW, vyraznymi zménami, jejichz vysledkem je
komplexni koncepce Fizeni lidskych zdroju. Hlavni strukturu oblasti fizeni lidskych
zdroju tvofi utvary Planovani lidskych zdroji, Mezinarodni personal a péce
o MNG, Operativni HR pé&e, SKODA Akademie, Ochrana zdravi, Bezpe&nost
a ochrana znacCky, VnéjSi vztahy. Oblast fizeni lidskych zdroju poskytuje

nasledujici personalni sluzby:

planovani lidskych zdroju, ziskavani a vybér zaméstnancu
péce o zaméstnance, vzdélavani a rozvoj zameéstnancu
rozvoj hodnoticich a mzdovych systému

socialni sluzby pro zaméstnance a programy podpory zdravi

podpora inovaci a zlepSovatelstvi, komunikace se zaméstnanci

vV VvV ¥V V V VY

ochrana a bezpec¢nost zavodu

Organiza¢ni jednotkou, ktera je pro tuto kapitolu stézejni, je Nabor a HR
marketing. Jak uz z nazvu vyplyva, tato organizacni jednotka se sklada ze dvou
oddéleni. Ukolem tohoto oddéleni je napfiklad pé&e o volna pracovni mista,
vedeni databaze uchazeCl o zaméstnani, ovéfeni odbornych a osobnich

predpokladu uchazece nebo poradenstvi pfi vybéru zaméstnani.

Oddéleni Naboru se svymi aktivitami pfimo podili na utvafeni strategie Employer
Brandingu respektive znacky zaméstnavatele. ZnaCka zaméstnavatele je
budovana nejen prostfednictvim marketingovych aktivit, ale také zplsobem
realizace vybérového Fizeni nebo zpusobem komunikace s UspéSnymi
i neuspé&sSnymi kandidaty.

Charakteristice oddéleni a aktivit HR marketingu, orientovanych na mladé

odborniky se vénuji nasledujici ¢asti této prace.
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3.5 Oddéleni - Personalni marketing

Oddéleni Personalni marketing se zabyva cZinnostmi v oblasti externiho
personalniho marketingu. Interni personalni marketing je realizovan ve spolupraci

s jinymi Gtvary oblasti Fizeni lidskych zdroju.

Strategie spoleénosti SKODA AUTO v oblasti externiho personalniho marketingu
je dlouhodobé postavena na oslovovani a nasledném ziskavani budoucich
odbornikll z fad talentovanych studentd &i absolventd vysokych $kol. Skupina
studentd a absolventl je chapana jako skupina zakazniku, kterym je nutné
nabidnou zajimavy produkt, odpovidajici jejich aktualnim potfebam. Existence
produktu je poté, prostfednictvim vhodné zvolenych komunikacnich kanald,

komunikovana smérem k poZadované cilové skupiné.

Forma sdéleni, které je vramci komunikaéniho procesu Sifeno, vyznamné
ovliviiuje postoj potencidlniho uchazede ke spolednosti SA. Oddéleni
Personalniho marketingu je zodpovédné za to, aby komunikace smérem k cilovym
skupinam pfinesla pozadovany efekt. Komunikované sdéleni pfinese poZadovany
vysledek, projde-li zakaznik uspédné vSemi myslenkovymi fazemi tzv. stupfiového
pusobeni propagace. Model AIDA, rozSifeny o prvek satisfakce, je pro potreby
SKODA AUTO uveden nize, viz obr. 14.

» Jedinec je upozornéni na existenci pfileZitosti ve SKODA AUTO
» Jedinec ma projevuje zajem, zada vicekonkrétnich informaci

» Jednotlivec touZi spojit svou kariéru se SKODA AUTO

« Jednotlivec je pfesvédéen a uchazi se o pozici ve SKODA AUTO

+ Komunikace s jednotlicem pokracuje i po pfijeti do spole€nosti

Obr. 14 Model AIDA upraveny pro SKODA AUTO

Hlavnim cilem oddéleni personalniho marketingu je, prostfednictvim
marketingovych nastrojii, budovani a posilovani image spoleénosti SKODA AUTO

v pozici atraktivniho zaméstnavatele (Employer Branding).
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Komunikaéni nastroje jsou navzajem propojené a vzajemné se doplfiuji. Dukaz
propojenosti je mozné ukazat napfiklad na kariérnich webovych strankach nebo
socialnich sitich, které jsou nejenom samostatnym komunikaCnim nastrojem, ale

zaroven umoznuji prezentovani rozvojovych programu &i dosazenych uspéchda.

Na produkt, pro potfeby této prace, je mozné nahlizet ze dvou hledisek.
Produktem muize byt sou€asna, popfipadé budouci, dosud neexistujici pracovni
pozice nebo jeden z rozvojovych programua uréenych pro studenty a absolventy
vysokych Skol. Rozvojoveé, potazmo talentové programy je ale mozné zaroven
chapat jako komunikacni nastroj, spadajici do kategorie osobniho prodeje nebo
pfimého marketingu. Charakteristikou rozvojovych programu, jejich konkrétni

podobou a komunikacnim vyznamem se zabyva nasledujici kapitola.

3.6 Rozvojové programy

Rozvojové programy predstavuji pro spole¢nost SKODA AUTO jednu
z nejefektivnéjSich forem komunikace s talentovanymi studenty a absolventy
vysokych 8kol. Rozvojové programy lze z hlediska marketingové komunikace
zafadit mezi nastroje osobniho prodeje nebo pfimého marketingu. Cilem téchto
programu je komunikace mezi ,talentem“ a predstaviteli spolenosti, které

umoznuje nepiimé formovani potencialni, talentované pracovni sily.

Pracovnici, ktefi jsou na pfisluseném oddéleni v ramci spoleénosti SKODA AUTO
za talenty zodpovédni, by méli byt na roli mentora ddkladné pfipravovani.
Je potfeba si uvédomit, Zze komunikuji za spoleCnost jako celek, a proto je
dilezité, aby védéli, jak s talentovanymi studenty a absolventy pracovat,
jak je motivovat a jak u nich vzbudit zdjem o spojeni zaCatku jejich kariéry se
znackou SKODA AUTO.

Talentové programy SKODA AUTO je mozné rozdélit podle cilovych skupin
na programy uréené studentim stfednich a vysokych Skol a na programy uréené
absolventim vysokych Skol. Tato prace je zaméfena na oslovovani mladych
talentu z fad vysokoskolskych studentli a absolventd, a proto jsou dale popisovany
komunikacni nastroje sméfované na tuto cilovou skupinu. Mezi zakladni rozvojové
programy SA patfi: odborné praxe, stipendijni program, vypracovani zavére¢nych

praci, doktorandsky program a trainee program.
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Pfehled cilovych skupin, jimz jsou vySe uvedené rozvojoveé programy urceny, jsou

zobrazeny v tab. 8.

Tab. 8 Stimulujici programy a cilové skupiny

Forma Cilova skupina
Odborné praxe Studenti VOS, VS
Zavéreéné prace Studenti VOS, VS
Trainee program Absolventi VS
Doktorandsky program Studenti VS
Stipendijni program Studenti VS

Zdroj: vlastni zpracovani dle (SKODA AUTO, 2015d (2015e), [on-line])

3.6.1 Odborné praxe

Praktikantské staZze predstavuji jednu z prvnich moznosti, jak se talentovani
studenti mohou dostat do pfimého kontaktu se spolednosti SKODA AUTO.
Pro podnik se jedna o formu komunikace, diky niz buduje vztahy se studenty, ktefi
tvofi skupinu tzv. pasivnich uchaze€l. Prostfednictvim komunikace s mladymi
odborniky zaroveh dochazi k upevhovani pozice atraktivnhiho zaméstnavatele

a posilovani povédomi o pracovnich pfilezitostech ve spoleCnosti.

Studentum vysSich odbornych a vysokych Skol prezenéni formy studia je nabizena
moznost absolvovani odborné staZze na oddéleni, které svou naplni odpovida
profilu jimi studovaného oboru. Trh prace je pro absolventy vysokych Skol vysoce
konkurenéni, a proto SKODA AUTO umozfuje studentlim ziskat praktické
zkuSenosti jiz béhem jejich studii a usnadnit jim tak jejich budouci pozici,

pfi uchazeni se o pracovni misto.

Cilem praktikantskych pobytl je oboustranna komunikace mezi praktikantem
a mentorem, zodpovédnym za jeho vedeni. Praktikant ziskava zkuSenosti
z fungovani mezinarodni spolecnosti, podili se na zajimavych projektech

a pozoruje €innost a chovani kolegl v realné podnikové praxi.

Pro spoleénost SKODA AUTO jsou odborné staze jedineénym nastrojem, ktery
umoznuje pfimy kontakt s talentovanym studentem a zaroveri pomaha navenek
prezentovat urcitou zodpovédnost spole¢nosti vuci vefejnosti, formou poskytovani

praktickych zkuSenosti mladym lidem.
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Aktualné vypsané praktikantské projekty jsou prezentovany zejména na kariérnich
webovych strankach spolecnosti, spolupracujicich job serverech, socialnich sitich
nebo veletrzich pracovnich prilezitosti. Proces vybérového fizeni se sklada

z nékolika fazi, které zobrazuje obr. 15.

Jazykové Osobni Nastupni Nastup na
testy pohovor Skoleni praxi

Zdroj: vlastni zpracovani dle (SKODA AUTO, 2015f, [on-line])

Obr. 15 Vybérové rizeni — odborna staz

Prvnim krokem kazdého zajemce o odbornou praxi je registrace v naborovém
systému na kariérnich webovych strankach spole¢nosti www.zivotniprilezitost.cz.
Registracni systém pozaduje vypInéni zakladnich deskriptivnich Udajli a vliozeni
relevantnich dokumentl, mezi néz patfi zejména profesni zivotopis a pruvodni

dopis k zivotopisu.

Uchazedi o odbornou praxi ve spoleénosti SKODA AUTO musi splfiovat nékolik
zakladnich kritérii. Kromé& vySe zmin&né povinnosti prezenéni formy studia VS
nebo VOS, je pro Uspé&sné absolvovani vyb&rového Fizeni dulezitd Groven
jazykovych schopnosti, kterou uchazedi disponuji. Pozadavky na jazykovou
uroven se liSi podle jejich studijniho zaméreni. Studenti ekonomickych obord musi
ovladat dva svétové jazyky, studenti technickych obor( alespon jeden svétovy
jazyk na hovorové urovni. Pozadovana urovefi mize byt ale v zavislosti
na narocnosti jednotlivych odbornych stazi rozdilna, a proto je vzdy minimalni
urovefi uvadéna v pozadavcich na pfislusné praktikantské misto. Urovef
jazykovych schopnosti je pred dalSi fazi vybérového fizeni zjiStovana
prostiednictvim elektronickych jazykovych testd. (SKODA AUTO, 2015f, [on-line])

Po Uspésném absolvovani jazykovych testl nasleduje predvybér uchazecu, ktery
posuzuje vhodnost kandidat(i na jimi zvolenou praktikantskou pozici. Uspé&sni
kandidati jsou nasledné telefonicky pozvani na osobni pohovor, kterého se ucastni
zpravidla zastupce z cilového oddéleni. Vybrany kandidat je nasledné o pfijeti
informovovan a pozvan na povinné nastupni Skoleni. Minimalni délka
praktikantského pobytu jsou 3 mésice. (SKODA AUTO, 2015f, [on-line])
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Praktikantské staze jsou finanéné ohodnoceny podle stupné studia v rozmezi
od 60 — 80 K¢ za hodinu. Mezi hlavni benefit patfi flexibilni pracovni doba.
Spoleénost SKODA AUTO si je védoma studijnich povinnosti stazistd, a proto je
dochazka upravena s cilem sladéni potfeb oddéleni a Casovych moznosti
praktikanta. K daldim benefitim uréenych praktikantdm patfi napfiklad dotované
stravovani nebo mozZnost ubytovani na ubytovné SKODA AUTO v Mladé
Boleslavi. Po celou dobu trvani praktikantského pobytu se mohou praktikanti se
svymi dotazy obracet na pracovniky, ktefi jsou za nabor a péci o praktikanty
zodpovédni. (SKODA AUTO, 2015f, [on-line])

Zajem o absolvovani odborné staze mezi studenty vysokych Skol neustale roste.
Studenti si uvédomuji nutnost propojeni teoretickych znalosti s praktickymi
zkuSenostmi, €imz posiluji svou vychozi pozici na vysoce konkuren¢nim trhu
prace. VétsSina praktikantskych pobytu probiha ve mésté Mlada Boleslav, kde sidli
hlavni oblasti spoleCnosti. Nékteré praktikantské pobyty mohou studenti
absolvovat v pobocném zavodé v Kvasinach, popfipadé v Praze, kde sidli prodejni

centrala pro region Ceska republika.

Ztab. 9 je patrny vysoky zajem studentl o absolvovani odborné praxe
ve spoleénosti SKODA AUTO. V roce 2014 pUsobilo ve spoleénosti pfes 800
studentl. Z hlediska stupné studia previadaji mezi praktikanty studenti
bakalarského stupné studia. Zastoupeni muzi a Zzen mezi praktikanty je mozné

charakterizovat jako rovhomérné.

Tab. 9 Struktura praktikanti v letech 2011 - 2014

Pocet dle pohlavi Pocet dle typu stuvdia
Rok Pocet < . & VS

Muz Zena VOS BC MAG
2011 726 355 371 1 357 197
2012 922 476 446 12 532 334
2013 859 458 401 8 492 343
2014 828 427 401 8 474 329

Zdroj: Interni materialy SKODA AUTO

Studenti maji moznost absolvovat odbornou staz v ramci vSech oblasti spole¢nosti
SKODA AUTO. Poget praktikantd v pfislusné oblasti nezavisi pouze na zajmu
studentu, ale také na aktudlni potfeb& a pozadavcich jednotlivych oddéleni.
Nejvice praktikantd ma své zastoupeni v nejvétSi z oblasti, v oblasti Vyroby
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a logistiky, kde vroce 2014 plsobilo 218 studentd. P¥iblizné stejny pocet
praktikantl pusobil v oblasti Prodeje a marketingu (208 studentl). Hranici poctu
100 praktikantl dale prevySuje oblast Centralniho fizeni a Technického vyvoje.

Priblizné stejny pocet praktikantl, pohybujici se v rozmezi od 50 do 60, pusobil

vroce 2014 v oblastech Nakupu, Ekonomie a Rizeni lidskych zdrojd. Piehled
poctu praktikantl v jednotlivych oblastech zobrazuje tab. 10.
Tab. 10 Poéet praktikantii v jednotlivych oblastech SKODA AUTO 2011 - 2014
Oblast
. . ., . Rizeni
Rok | Centralni | b omie | Prodeja | Vyrobaa | Technicky | i yq0en | Nakup
fizeni marketing logistika VYyVOj zdroji
2011 72 63 179 189 111 65 47
2012 100 78 216 220 136 93 79
2013 104 66 213 232 105 83 56
2014 103 57 208 218 131 53 58

Zdroj: Interni materialy SKODA AUTO

Velky poéet studentl, absolvujici odbornou staz ve spole¢nosti SKODA AUTO je
dikazem zajmu o spole¢nost jako zaméstnavatele ze strany vysoko$kolskych
studentd. Pro spole€nost jsou praktikanti potencialnim zdrojem talentovanych

pracovnikl a vizitkou efektivni spoluprace se studenty.

V prubéhu praktikantského pobytu si mohou studenti ve spolupraci s vedoucim
praxe, nebo nezavisle na vykonavané praxi, nalézt vhodné téma ke zpracovani
zavérecné prace. Moznost spoluprace na zavére€né praci maji i studenti, ktefi
ve spoled¢nosti SKODA AUTO nevykonavaji odbornou praxi, ale chtéji své téma
vztahnout na spoleénost SKODA AUTO.

3.6.2 Zavéreéné prace

Spoleénost SKODA AUTO nabizi studenttim VOS a VS, krom& moznosti
absolvovani odborné staze, podporu pfi vypracovavani zavére¢nych praci
(absolventské prace, bakalarské prace, diplomové prace, dizertacni prace).
Aktualni
webovych strankach spoleCnosti, pfiCemz studenti maji moznost po dohodé

témata zavéreCnych praci jsou vypisovana na Kkariérnich

s pFisludnymi pracovniky, navrhnout vlastni téma, které by ve vztahu ke SA chtéli

resit.
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Tato forma spoluprace je zalozena na pravidelnych konzultacich studenta se
specialisty z oblasti, ktera svou cinnosti nejvice odpovida problematice, feSené
v zavéreCné praci. Zaméstnanec, zodpovédny za vedeni zavéreCné prace,
poskytuje studentovi po celou dobu projektu odborné vedeni a dohled. Na rozdil
od odbornych stazi neni vypracovavani zavérecCné prace finanéné ohodnoceno.
(SKODA AUTO, 2015f, [on-line])

V navaznosti na praktikantské pobyty je pro stazisty pfipraven stipendijni program,
jehoz cilem je ziskani talentovanych pracovnikl. Jedna se o pfisné vybérovy

rozvojovy program, ktery je popsan v kap. 3.6.3.

3.6.3 Stipendijni program

Stipendijni program SKODA AUTO je uréen mimofadné talentovanym studentim
navazujiciho magisterského stupné studia vysokych Skol technického nebo
ekonomického zaméfeni. Cilem stipendijniho programu je ocenéni kvalitni prace
studenta v pribéhu odborné praxe, podpora profesniho rozvoje a jeho stabilizace
v pozici potencialniho zaméstnance spoleénosti SKODA AUTO. Stipendijni
program predstavuje pfisné vybérovy motivacni nastroj, Cemuz odpovidaji benefity
i povinnosti vyplyvajici z podminek stipendijniho programu. Student je
do vybéroveého fizeni zafazen na zakladé nominace ze strany vedouciho odborné
praxe. (SKODA AUTO, 2015g, [on-line])

Prvnim pfedpokladem pro pfijeti do stipendijniho programu je studium prezenéni
formy navazujiciho magisterského programu, popfipadé studium posledniho
ro¢niku bakalarského stupné studia. Pfijeti je podminéno absolvovanim odborné
praxe ve spoleénosti SKODA AUTO, v minimalni délce tfi mé&sicd, v rdmci niz se
uchaze¢ zodpovédné a aktivné podilel na pInéni svéfenych ukolG. Dullezitym,
rozhodujicim atributem je rovnéz uroven jazykovych schopnosti, ktera je ovéfena
prostfednictvim jazykovych testd. (SKODA AUTO, 2015g, [on-line])

V pribéhu trvani stipendijniho programu pobira student finanéni podporu ve vysSi
5000 K& mésicné. Pro setrvani ve stipendijnim programu je student povinen
absolvovat dodate¢nou odbornou praxi v minimalni délce tfi mésict a zaroven je
od né&j vyzadovan aktivni pfistup ke spolupraci s oddélenim personalniho
marketingu pfi realizaci dalSich komunika¢nich aktivit. Po skonceni stipendijniho

programu je student, respektive absolvent, povinen uchazet se o zaméstnani
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ve spoleénosti SKODA AUTO a to v minimalni délce, odpovidajici dob&, po niz
byla pobirana finanéni podpora. (SKODA AUTO, 2015g, [on-line])

Mezi dalSi rozvojové programy, které doplfiuji portfolio, patfi doktorandsky
program. Doktorandsky program je Ctyrlety talentovy rozvojovy program, urCeny
pro studenty prezencni formy doktorského stupné studia. V ramci doktorandského
programu studenti piSi dizertacni praci ve spolupraci s odborniky zfad
zaméstnancl a zaroven maji moznost prostfednictvim rozvojovych opatreni
profesné a osobnostné riist. (SKODA AUTO, 2015h, [on-line])

Vy8e zminéné rozvojové programy jsou urCené pro studenty vysokych Skol.
Neéktefi z talentovanych praktikant( a stipendistt se nasledné hlasi do programu,

uréeného absolventim vysokych Skol, do tzv. Trainee programu.

3.6.4 Trainee program

Specialnim nastrojem personalniho marketingu spoleénosti SKODA AUTO,
orientovanym vyhradné na absolventy vysokych Skol je tzv. Trainee program.
Trainee program je mozné oznacit za pfestupni stanici mezi vysokou Skolou
a realnou podnikovou praxi, ktera obvykle umozni ¢erstvym absolventim osvojit si

pracovni navyky a adaptovat se na firemni kulturu spole¢nosti.

Trainee program spoleénosti SKODA AUTO je mozné charakterizovat jako
Jednolety adaptacni a rozvojovy program pro absolventy vysokych skol
magisterského stupné studia, predevsim technického nebo ekonomického
zaméreni* (SKODA AUTO, 2015ch, [on-line]).
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Zdroj: Interni materialy SKODA AUTO

Obr. 16 Vyvoj poctu ucastniku Trainee programu
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Od prvniho roéniku Trainee programu ve spoleénosti SKODA AUTO uplynulo vice
nez dvacet let, béhem nichz se podafilo TP uspésné zakotvit jako dulezity nastroj
personalni strategie pfi ziskavani talentovanych odborniki z fad absolvent(

vysokych skol.

Cilem TP je ziskani a vychova talentovanych uchazedl s manazZerskym
potencialem, jejich rozvoj a nasledna integrace do fungovani spole¢nosti. BEhem
vice nez 20 let absolvovalo Trainee program. V roce 2012 byl odstartovan Global
Trainee program, uréeny pro absolventy ze zahrani€i. Pocet absolventl Trainee

programu Vv jednotlivych ro¢nicich zobrazuje obr. 16.

Stejné jako v pfipadé vétsiny rozvojovych a talentovych programi musi uchazedi
o Trainee program splnovat urcita vybérova kritéria. Do Trainee programu se
mohou hlasit absolventi vysokych Skol technického nebo ekonomického zaméreni,
maximalné do jednoho roku po ukonceni studia. Kandidati musi ovladat jeden
ze svétovych jazyku (anglicky jazyk, némecky jazyk) na jednaci Urovni a zaroven
absolvoval studijni pobyt nebo pracovni staz v zahraniéi. (SKODA AUTO, 2015ch,

[on-line]).

Vybéroveé Fizeni probiha cely rok, pficemz jsou dva nastupni terminy (bfezen, zafi)
a maximalni pocet pfijatych uchaze€l je 30 za rok. Proces vybérového fizeni

zobrazuje obr. 17.

Telefonicky

Registrace Jazykové testy pohovor

Pohovor s
manazerem
cilové oblasti

Assessment
Center

Osobni pohovor

Zdroj: vlastni zpracovani dle (SKODA AUTO, 2015i, [on-line])

Obr. 17 Vybérové fizeni Trainees
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Zajemci o Trainee program se registruji v naborovém systému na kariérnich
webovych strankach www.zivotniprilezitost.cz. Pracovnik naborového centra
na zakladé Zivotopisu a motivacniho dopisu posoudi vhodnost pfihlaseného
uchazeCe. Vybrani kandidati jsou nasledné pozadani o vyplnéni on-line
jazykovych testl. Ti, ktefi uspésné projdou fazi CV screeningu a slozi jazykové
testy, absolvuji telefonicky pohovor. (SKODA AUTO, 2015i, [on-line])

Po zdafilém telefonickém pohovoru vypliiuji uchazeéi tzv. PAPI dotaznik® a jsou
pozvani na osobni pohovor. Projde-li uchaze€ uspésné vSemi vySe zminénymi
fazemi vybé&rového Fizeni, je pozvan do Assessment centra.” Posledni fazi
vybérového fizeni je pohovor s manazerem cilové pozice, ktera byla zvolena
uchaze&em do Trainee programu. (SKODA AUTO, 2015i, [on-line])

Uspésnym kandidatim, ktefi projdou peélivym a naroénym vybérovym fizenim je
nabidnuta pracovni smlouva na dobu jednoho roku, v jehoz pribéhu ziskaji
zkuSenosti z oblasti vyroby, absolvuji zahrani¢ni staz u koncernové spole¢nosti,
seznami se s distribuéni siti SKODA AUTO a prostfednictvim seminafd a Skoleni

pracuji na svém profesnim a osobnim rastu. (SKODA AUTO, 2015ch, [on-line])
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Job rotace v cilove Vyrobni praxe
oblasti
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=

Atim tvoje kariéra | Pobyt v dealerské
teprve zatina siti SKODA

Zdroj: SKODA AUTO, 2015ch, [on-line]

Obr. 18 Etapy Trainee programu

® osobnostni dotaznik, vyuzivany k hodnoceni chovani a preferencich, vztahujici se k praci
! skupinova forma vybérového fizeni; pozorovani chovani u¢astnik(i v modelovych situacich
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V pribéhu Trainee programu ucastnika vede patron cilového uatvaru, s nimz
Trainee planuje minimalné dvé rotace v ramci cilové oblasti popfipadé
i v oblastech, které s cilovou oblasti Uzce spolupracuji. Délka trvani jedné rotace je
minimalné tfi mésice. Pribéh Trainee celého Trainee programu je zobrazen
na obr. 18. (SKODA AUTO, 2015i, [on-line])

Absolvent Trainee programu je pfipraven vykonavat pozici specialisty i pozici
potencialniho Fidiciho pracovnika na vSech urovnich fizeni. Kariérni postup je ale

otazkou individualnich schopnosti kazdého absolventa Trainee programu.

Rozvojové programy jsou nejen vhodnym produktem ale také komunikacnim
nastrojem. Zaméstnavatelim umozniuji pfimo pusobit na studenta nebo
absolventa, pfedavat mu vizi podniku, kdy se jednotlivec ztotozni s cily podniku,

firemni kulturou a hodnotami spole¢nosti.

Pro rozSifeni povédomosti o existenci rozvojovych programi jsou kromé nastroju
digitalniho nebo event marketingu atd., navazovany cilené kontakty s vysokymi
Skolami a studentskymi organizacemi. Spoluprace se Skolami probiha riznych

podob a zabyva se jimi kap. 3.7.

3.7 Spoluprace se Skolami a podpora studentskych projektu

Hlavnim  pilifem  personalniho  marketingu je podpora technickych
a pfirodovédnych oboru, jejichz absolventi jsou na trhu prace nedostatkovym
,zbozim*. Spole¢nost SKODA AUTO tak prostfednictvim komunikace s vybranymi
stfednimi a vysokymi Skolami technického zaméreni, pfispiva k posilovani prestize
technickych povolani ve spole¢nosti. SKODA AUTO nespolupracuje pouze s jiz
zminénymi, technicky orientovanymi vysokymi Skolami, ale rovnéz s vysokymi

Skolami ekonomického zaméreni.

Mezi cile realizovanych aktiv v oblasti spoluprace se Skolami patfi napfiklad
ziskani kvalitni a kvalifikované pracovni sily, zvy3eni inova¢niho potencialu

spole¢nosti nebo zvySovani know-how stavajicich zaméstnancu.

SKODA AUTO uzavird s vybranymi vysokymi $kolami smlouvy o spolupraci,
pficemz v souCasnosti spoleCnost spolupracuje s 25 tuzemskymi i zahraniCnimi
vysokymi Skolami. VycCet spolupracujicich vysokych skol je uveden v pfiloze €. 13.
(SKODA AUTO, 2015j, [on-line])
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Spoluprace se Skolami nabyva nejCastéji podoby finan¢ni nebo nefinanéni
podpory. Finan¢ni podpora se tyka napfiklad podpory védecko-vyzkumnych
projektu Skol nebo vybaveni vysoko$kolskych pracovist novymi technologiemi.
Nefinanéni podpora ma podobu darovani vyfazenych zafizeni a automobill
pro vzdélavaci nebo vyzkumné ucCely nebo umoznéni studentim absolvovani

odborné praxe v prabéhu studia.

Vyjma vysokych $kol SKODA AUTO cilen& podporuje vybrané studijni a rozvojové
programy. Mezi tyto programy patfi napfiklad studijni program CEMS a studijni

rozvojovy program Honors Academia.

3.7.1 CEMS a Honors Academia
SKODA AUTO je jednim z korporatnich partnerd CEMS — The Global Alliance

in Management Education za VSE. CEMS je sdruzeni 29 prestiznich
ekonomickych vysokych Skol z celého svéta, kde hlavnim prvkem spoluprace je
spole¢ny navazujici magistersky programe International Management. (Hnilica,
2015, [on-line])

Cilem tohoto sdruzeni je podpora kvalitniho manazerského vzdélavani,
spoluprace na védecko-vyzkumnych projektech nebo spoleCnych publikacich.
Absolventi magisterského programu International Management jsou pfipraveni
na roli vedoucich pracovnikl v mezinarodnim manazerském prostredi. Spole¢nost
SKODA AUTO pro studenty pofada odborné seminafe a pfednasky, exkurze nebo
vybé&rova assessment centra. (SKODA AUTO, 2015k, [on-line])

Dal$im studijnim programem, jehoZ je spoleénost SKODA AUTO generalnim
partnerem, je dvouleté nadstavbové studium v programu Honors Academia pfi
VSE. Honors academia nabizi rozvoj znalosti talentovanych studentd. SKODA
AUTO pro studenty Honors academia pfipravuje napfiklad workshopy Best
practices nebo odborné pirednasky. (SKODA AUTO, 2015k, [on-line])

Kromé jednotlivych studijnich program( spolecnost podporuje studentské
organizace a uskupeni. Jednou z podporovanych studentskych organizaci je
organizace IAESTE CR.
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3.7.2 IAESTE

Spoleénost SKODA AUTO je generalnim partnerem studentské organizace
IAESTE Ceska republika, ktera je plnohodnotnym &lenem IAESTE International,
zalozené v roce 1948. Hlavnim ukolem této studentské organizace je realizace
projekti a aktivit v oblasti personalniho marketingu, zajisténi odbornych praxi
pro Ceské studenty v zahraniCi a obecna podpora studentl na trhu prace.
(IAESTE, 2015, [on-line]) Mezi hlavni projekty organizace IAESTE, které
spolednost SKODA AUTO vyuziva, patfi napiiklad Veletrhy iKariéra, prezentace
na webovych strankach www.ikariera.cz nebo v katalogu pracovnich pfilezitosti
iKariéra.

Jednim z dalSich podporovanych studentsky projektd je konstrukéni soutéz
Formula Student, jejiz kofeny sahaji do osmdesatych let minulého stoleti, kdy se

uskutec€nily prvni zavody v USA.

3.7.3 Formula Student

SKODA AUTO dlouhodobé finanéné& a technologicky podporuje tymy zapojené
do studentské soutéZ Formula Student. V souéasnosti je spoleénost SKODA
AUTO partnerem tym( eForce Prague Formula (CVUT), CTU CarTech (studenti
CVUT), TU Brno Racing (studenti VUT Brno). (SKODA AUTO, 2015k, [on-line])
Formula Student je soutéz tymu vysokoSkolskych studentl technickych oboru,
jejimz cilem je konstrukce Zivota schopné zavodni formule. Cilem soutéze je
zkonstruovat jednomistnou formuli, které spliiuje nejen technické pozadavky
na vykonnost, spolehlivost nebo bezpecCnost, ale zaroven je zohlednuje jeji
pfiméfenou finan¢ni naro¢nost. (CULS PRAGUE FORMULA RACING, 2015,
[on-line])

Kromé projektu Formula student je spoleénost SKODA AUTO patronem projektu
,Holky, pozor!“, ktery je zaméfeny na genderovou problematiku v oblasti
technického vzdélavani. Cilem tohoto projektu je podporovat zeny v jejich zajmu
o technické obory vysokych $kol. (SKODA AUTO, 2015k, [on-line])

Podporou vybranych vysokych Skol a studentskych projektd spoleénost pomaha
spojeni teoretickych znalosti s poznatky z realné podnikové praxe. Partnerstvi
spoleénosti SKODA AUTO je prezentovano napfiklad umist&nim loga spoleénosti

na webové stranky organizace.
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Nastroji, vyuzZivané Kk prezentaci spoluprace se vzdélavacimi institucemi

a studentskymi organizacemi, jsou napfiklad nastroje digitalniho marketingu.

3.8 Digitalni marketing

Vzhledem k rozvoji novych technologii a ménicim se pozadavku cilovych skupin,
roste ve SA vyznam digitalniho marketingu jako dulezitého nastroje pro efektivni
komunikaci s talentovanymi studenty a absolventy vysokych Skol. Skupina
mladych odbornikGl spada do Generace Y, jejiz znaky jsou detailnéji popsany
v kapitole 2.4.1 Identifikace cilové skupiny. Pravé tato skupina lidi tvofi nej¢astéjsi
uzivatele internetu, a proto jsou komunikacni aktivity cilené pfesouvany do on-line
prostiedi. Hlavnimi nastroji digitalniho marketingu SA v oblasti HR, je komunikace
prostfednictvim kariérnich webovych stranek a profilll spolecnosti na socialnich

sitich.

3.8.1 Kariérni webova stranka

Kariérni webové stranky SA neslouzi pouze pro prezentaci volnych pracovnich
mist, ale pfedstavuji komplexni nastroj pro prezentaci aktivit spoleCnosti v oblasti
Fizeni lidskych zdroju. Ceskou verzi kariérnich webovych stranek SA je mozné
nalézt na adrese www.zivotniprilezitost.cz, anglicka verze je pfistupna z adresy
www.employeeforlife.com. Vzhled uvodni strany kariérniho portalu zobrazuje
obr. 19.

i Firemni hodnoty

A Kontakty

Zdroj: SKODA AUTO, 2015I, [on-line]

Obr. 19 Kariérni webovy portiél SKODA AUTO

68



Obsah kariérni webové stranky spoleénosti SKODA AUTO je pfizpGsoben
jednotlivym cilovym skupinam navstévnikd. V hlavni navigaéni listé, umisténé
v zahlavi, je mozné nalézt odkazy na sekce vénované zakium zakladnich $kol,
studentdm SOU a SS, studentim VOS a VS, absolventim VS a uchaze&im
o zaméstnani. V sekci urCené studentim a absolventim vysokych $kol jsou
dostupné informace o rozvojovych programech véetné popisu prubéhu
vybérového fizeni, informace o akcich pofadanych pro studenty nebo informace
0 spolupraci se Skolami. Nejen studujicim, ale vSem, ktefi se chté&ji profesné

rozvijet, jsou k dispozici odborné publikace ke stazeni zdarma.

Jeden z hlavnich pilift kariérnich webovych stranek SA tvofi kategorie zamérené
na zakladni informace o spoleCnosti. V této &asti webovych stranek jsou
vyzdvihnuty hlavni dlvody, pro€ by se mél navstévnik, v naSem pfipadé student
nebo absolvent vysoké Skoly, zajimat o pracovni pfilezitosti ve spoleCnosti
SKODA AUTO. Mezi atributy podporujici vzbuzeni zajmu o spoleénost patfi
informace o zaméstnaneckych benefitech, firemni kultufe, firemnich hodnotach

nebo informace o spoleCenské odpovédnosti podniku.

Navstévniky nezajimaji pouze statické informace, které se obménuji v urcitych
intervalech, a proto je mozné na portale nalézt napfiklad aktuality o probéhnutych
udalostech, planovanych aktivitach nebo clanky, podporujici budovani
zaméstnavatelské image. Prikladem ¢&lanku, které podporuji strategii Employer
Brandingu, jsou ¢lanky, prezentujici vysledky anket zaméfenych
na zaméstnavatelské kvality, v nichz se spoleénost SKODA AUTO pravideln&
umistuje na pfednich pozicich. Vysledkim nékterych z takto zamérenych anket je
vénovana kapitola 3.13.

Dulezitym ukolem kariérnich webovych stranek je rovnéz vyvolani zajmu mladych
odborniki o néktery z rozvojovych program(, které jsou této cilové skupiné
urCeny, viz kapitola 3.6 Stimulujici programy. Jak uz bylo vySe zminéno, rozvojové
programy je mozné chapat jako samostatny komunikacni nastroj, ale také jako
nabizeny produkt. Bude-li na rozvojové programy nahlizeno jako na produkt, Ize
tvrdit, Ze jsou prostfednictvim kariérniho portalu efektivné podporovany ¢lanky,
které vypravi pFibéhy souCasnych nebo byvalych ucastniki nékterého

z rozvojovych programd.
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Prikladem takoveho pfibéhu je Clanek, ktery byl na webovych strankach zverejnén
20. 4. 2015 a nese nazev ,Cesta do Pekingu a zpét za 84 dni“. Clanek,
navstévniky webovych stranek informuje o zahraniénim pobytu jednoho
z GGastnikG Trainee programu. Uvod ¢&lanku fika: ,Moje jméno je Tomas
Némecdek. Jsem Trainee ve spoleénosti SKODA AUTO od zafi 2014 a pravé jsem
se vratil ze zahrani¢ni staZze ve spolec¢nosti Volkswagen Group China, konkrétné
z Pekingu, kde jsem byl od ledna do brezna roku 2015.“ (SKODA AUTO, 2015m,
[on-line]). Svym obsahem navstévnikim c&lanek skryté sdéluje ,Starite se jednim
z Trainees a budete moci vycestovat do zahranic¢i“. Moznost pracovné vycestovat
do zahrani€i je pro vétSinu mladych odbornikl jedine€nou pfilezitosti k profesnimu

a osobnimu rudstu.

Znakem modernich kariérnich webovych stranek jsou interaktivni prvky, které
upoutaji pozornost navstévnikd. Jednim z téchto prvkl je zabavné-vzdélavaci
aplikace SKODA Challenge, ktera navstévniky zabavnou formou seznami se

spole&nosti SKODA AUTO. Uvodni strana soutézni aplikace zobrazuje obr. 20.

SKODA Challenge 4 oy

Vitejte ve SKODA Chellenge

— zébavné-vzdélévaci eplikaci, ve e U -
které se dozvite mnoho zgjimavého
ze svéte SKODA AUTO.

e pro Vés Fedu kvizd,
Ze znalosti & ddvtip B SoutéZe B rénink
poznat nasi

i mozné

vysnéné keriéry, moZné prévé ve
r SKODA AUTO.
/

Prejeme Vém pfijemné Usp&iné
soutéZeni

V&2 SKODA tym

Zdroj: SKODA AUTO, 2015n, [on-line]

Obr. 20 SKODA Challenge, Interaktivni prvek na kariérnim portalu
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V neposledni fadé jsou na webovych strankach uvedeny kontakty na osoby,
zodpovédné za prislusnou oblast a odkazy na socialni sité, prostfednictvim nichz

mohou uzivatelé navazat blizSi kontakt se spoleCnosti.

3.8.2 Socialni sité

Na rozdil od kariérnich webovych stranek spoleénosti SKODA AUTO, které pfinasi
navstévnikim staticky obsah s primarnim cilem poskytnout zakladni informace
0 spoleCnosti a pracovnich pfilezitostech, umoziuji profily spolecnosti
na socialnich sitich vzajemnou komunikaci s uzivateli, sdileni interaktivniho
obsahu, zajimavosti a aktualit o sou¢asném déni v podniku a to nejen z oblasti
fizeni lidskych zdroji. Komunikace na socialnich sitich je vedena neformalni
zabavnou formou a obsah je pfizpUsobitelny aktualnim komunikaénim potfebam

spolec¢nosti.

Spoleénost SKODA AUTO cili své aktivity na osobni i profesni socialni sité.
Z osobnich socialnich siti je spoleCnost nejvice aktivni na socialni siti Facebook,
ktera je mezi cilovou skupinou studentl a absolventd vysokych Skol ve véku
od 18 — 35 let nejvyuzivanéjSi. Tato vékova skupina tvofi témér 50 % vSech
Ceskych uzivatell této socialni sité.

Prehled socidlnich siti, na nichz SKODA AUTO v roli potencialniho
zaméstnavatele pusobi, jsou uvedeny v tab. 11. Z tabulky je patrné, Ze spolecnost
SKODA AUTO cili své aktivity na sociélni sité: Facebook, LinkedIn, Instagram,
Twitter, Xing, YouTube a Foursquare. (SKODA AUTO, 20150, [on-line))

Tab. 11 Prehled sociélnich siti — kariérni profily SKODA AUTO, listopad 2014

Socialni sit’ Oficialni pocet sledujicich

Facebook 88 026
LinkedIn 15910
Instagram 685
Twitter 250
Xing 128
YouTube 90
Foursquare 42

Zdroj: vlastni zpracovani dle (SKODA AUTO, 2015p — 2015v, [on-line])

Oficialni profil spoleénosti na socialni siti Facebook funguje pod nazvem SKODA
AUTO Kariéra. Pocet sledujicich uzivatelt, fanouskd, pfevySuje hranici 88 tis.
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a jejich pocet neustale roste. Profil spoleCnosti poskytuje interaktivni formou
informace o spole¢nosti, informace o volnych pracovnich mistech, pfilezitostech
pro studenty a absolventy nebo zajimavosti, vztahujicich se k automobilim znacky
SKODA AUTO. (SKODA AUTO, 2015p, [on-line])

Socialni sité, zejména pak Facebook, jsou vhodnym nastrojem pro prezentaci
zameéstnaneckych benefitd, které jsou i dle vyzkumu, jehoz vysledky jsou
prezentovany v kapitole 4.2 Vysledky vyzkumu a interpretace, jednim z hlavnich
atributt, urlujici atraktivnhost zaméstnavatele. Pfiklady pFispévkd na kariérnim
profilu SKODA AUTO Kariéra, upozorfiujici na zaméstnanecké benefity, je mozné
vidét na obr. 21.

'éj‘ SKODA AUTO Kariéra ‘éj“ SKODA AUTO Kariéra
Jsme s vami i v nejddleZitéjsich chvilich vadeho Zivota. Na svatbu vam radi  Zaméstnanci SKODA AUTO maji moZnost ziskat finanéni podporu na svoji
zap(jEime viz SKODA a pfihodime volno navic dovolenou. Kam se letos chystate vy?

Zdroj: SKODA AUTO, 2015p, [on-line]

Obr. 21 Vybrané prispévky na FB profilu SKODA AUTO Kariéra

Socialni siti, umoznujici sdileni video souborl je internetovy server YouTube.
V Ceské republice mésiéni pocet uzivatelll této socidlni sit& presahuje 5 mil.
a pro uzivatele je zdrojem nejen zabavy, ale i zdrojem informaci pro nakupni
rozhodovani. Kanal spoleénosti SKODA AUTO na siti YouTube, v&novany kariéfe,
nese nazev SKODA AUTO — Career a funguje od roku 2014. Podet uzivatel(,
odebirajici nahrana videa je roven 90 a celkovy pocet zhlédnuti videi
prekraCuje hranici 11 tis. Videa jsou nasledné sdilena i prostfednictvim
ostatnich socialnich siti, ¢imz dochazi k ir§imu zasahu cilové skupiny uzivatelu.
(SKODA AUTO, 2015q, [on-line])
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V kategorii profesnich socialnich siti, vyuziva HR oddéleni sluzby socialni sité
LinkedIn. Na profilu spoleénosti SKODA AUTO je zverfejiiovana aktualni nabidka
pracovnich mist a dalSi zajimavosti, vztahujici se ke kariéfe i produktim

spolecnosti.

3.9 Event marketing

Oddéleni personalniho marketingu ma na starosti organizaci Sirokého portfolia
naborovych a image akci, mezi néz patfi napfiklad exkurze, odborné prednasky,
den otevienych dvefi pro studenty SKODA Day, seminaf SKODA Hrou nebo
zazitkovy den SKODA Product and Career Day.

Poradani akci pro studenty vysokych Skol je efektivnim nastrojem pro navazani
a udrZeni vztahu s mladymi odborniky a zaroven umozniuje budovani potfebné
databaze kontaktl. Zastupci personalniho marketingu se rovnéz pravidelné
ucastni veletrhl pracovnich pfileziti, které na rozdil od vySe zminénych aktivit
nejsou organizovany spoleénosti SKODA AUTO. Aktivity v oblasti event
marketingu jsou propagovany pomoci kariérnich webovych stranek spoleénosti,
profili na socialnich sitich, prostfednictvim letakl a plakata, umisténych
na vysokych Skolach nebo cilenou elektronickou pozvankou. Pfiklad pozvanky
na Den otevienych dvefi pro studenty SKODA Day 2015 je uvedena v pfiloze &. 9.
PFi oslovovani studentl k uCasti na akcich, je rovnéz vyuzivana spoluprace
s prislusnymi vysokymi S8kolami pfipadné studentskymi organizacemi, které

upozornuji na nadchazejici akci na svych webovych strankach i socialnich sitich.

& Product & Veletrhy

Zdroj: zpracovani dle Interni materialy SKODA AUTO

Obr. 22 Vybrané néstroje event marketingu SKODA AUTO

Jednou z prvnich moznosti, v ramci niz maji skupiny studentt popf. absolventt
prilezitost nahlédnout pod poklicku fungovani nejvétsiho vyrobce automobill

v Ceské republice, jsou exkurze.
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3.9.1 Exkurze a odborné prednasky

Oddéleni personalniho marketingu, ve spolupraci s dalSimi oddélenimi, organizuje
pro skupiny studentd prohlidky nejzajimavéjSich Casti spole€nosti. Program
vetSiny exkurzi zacCina seznamenim s historii spoleCnosti v prostorach
SKODA AUTO Muzea a nasledné je doplnén o prohlidku vybranych vyrobnich
provozl. Exkurze jsou koncipovany tak, aby vramci moznosti svou naplini

odpovidali zajmu zu€astnénych studentd.

Tento komunikaéni nastroj se muze ve vztahu k oslovovani talentovanych
uchazecu jevit jako malo efektivni, ale pro spole€nost jsou exkurze doplfiujicim
nastrojem, prostfednictvim néhoz upozoriuji studenty napfiklad na historickou
tradici vyroby automobilti v Ceské republice nebo zdlrazfuji hlavni prednosti

spolecnosti napf. vyuzivani modernich technologii ve vyrobé.

Odborné prfednasky mohou byt doplfikem vySe zminénych exkurzi, ale zaroven je
mozné je chapat jako samostatni komunikacni nastroj. Odborné pfednasky jsou
vedeny zaméstnanci spoleCnosti na témata z podnikové praxe, s cilem vzbuzeni
zajmu posluchacli o déni v podniku. Nékteré z odbornych pfednasek jsou zarover
publikovany na kanalu SKODA AUTO — Career na socialni siti YouTube. Exkurze

a prednasky jsou rovnéz soucasti programu vétsiny dale popisovanych akci,

3.9.2 SKODA Day

Jiz nékolik let oddéleni personalniho marketingu ve spolupraci s dalSimi utvary
pravidelné organizuje tematicky orientovany Den otevienych dvefi pro studenty
vysokych $kol, SKODA DAY. Kazdy zroéniki se nese v urditém tématu a je
zameéfen na specifickou skupinu studentd vysokych Skol.

Dne otevfenych dveii SKODA DAY 2015, ktery se uskute&nil 21. fijna 2015 v STC
SKODA AUTO, se zugastnilo téméF 80 vysokoskolskych student(i IT. Program dne
odrazel téma ,Spojte se s budoucnosti“, v ramci néhoz se studenti seznamili se
spolegnosti SKODA AUTO, s moznostmi jejich budouciho uplatnéni ve spoleénosti
a s novinkami z oblasti IT a konektivity, véetné jejich pouziti ve vozidlech SKODA.
V bloku, vénovanému exkurzim, navstivili studenti prostory Datového centra
a SKODA Parts Centra v Repové u Mladé Boleslavi.
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3.9.3 Product and Career Day

Product and Career Days je zazitkovym dnem, ur€enym pro studenty technickych
vysokych 8kol. Cilem této akce je prostfednictvim zazitku vzbudit zajem studentd

technickych vysokych $kol o pracovni prileZitosti ve spole&nosti SKODA AUTO.

Na konci roku 2014 byl pro studenty TUL a CVUT zorganizovan SKODA Product
and Career Day, netradiéné v aredlu Autodromu v Sosnové u Ceské Lipy.
Ugastnici absolvovali produktové $koleni, seznamili se s moznostmi uplatnéni
ve spoleénosti SKODA AUTO, ziskali studenti informace o bezpeénostnich prvcich
vozidel SKODA. V navaznosti na prednasku o bezpeéném chovani na pozemnich
komunikacich si méli studenti moznost vyzkouSet jizdu na kluzné plose

a v zatacce a otestovat tak své ridicské dovednosti.

3.9.4 SKODA Hrou

Na rozdil od Dne otevfenych dvefi pro studenty SKODA Day a zazitkového dne
Product and Career Day je seminaf SKODA Hrou uréen pro men$i podet

uCastnikl z fad studentl. Jejich pocCet obvykle nepfesahuje 15 ucCastnikl, coz

viwv s v

V ramci dvoudenniho seminafe je pro studenty pfipraven program zaméfeny
na trénink prezentacnich dovednosti, pfednasky z oblasti techniky a v neposledni

Fadé na absolvovani testovacich jizd modely znagky SKODA.

Vyhodou vétSiny akci je pfimy kontakt se studenty a moznost okamzitého ziskani
zpétné vazby. Pfikladem je reakce jednoho z ugastnikG SKODA Day 2015:
»,Na workshopu jsem se dozvédél hodné informaci o fungovani aplikaci, které
SKODA AUTO vyviji nebo uz integruje do novych vozi, to mi pfislo zajimavé.
Prekvapil mé hlavné design aplikaci, ktery se mi opravdu libil.“ (Interni materialy
SKODA AUTO). Ugastnici maji rovnéz moznost vyjadfit své pfipominky a navrhy
prostfednictvim formulafe, ktery jim je bezprostfedné po absolvovani akce,

elektronicky zaslan.

Do kategorie aktivit event marketingu Ize zaradit u€ast spole€nosti na veletrzich
pracovnich prileZitosti. Spole¢nost SKODA AUTO se pravideln& Géastni vétsiny
vyznamnych veletrhl, zaméfenych na propagaci pfileZitosti mezi studenty

a absolventy vysokych Skol.
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3.9.5 Veletrhy pracovnich prilezitosti

V ramci veletrhG pracovnich pfilezitosti, ur€enym studentim a absolventiim
vysokych Skol, jsou za ucasti pracovniki oddéleni Naboru a HR marketingu
propagovany rozvojové programy (odborné praxe, trainee program, doktorandsky
program) a aktudlni oteviené pracovni nabidky. Na veletrzich pracovnich
pfilezitosti jsou kromé& poskytovani informaci o pracovnich pfilezitostech
ve spoleénosti SKODA AUTO distribuovany informaéni letdky a rozdavany
reklamni pfedméty s logem SKODA AUTO, popf. s odkazem na kariérni webovou

stranku spolecnosti. Jak letaky, tak propagacni pfedméty jsou formou reklamy.

3.10 Reklama

Personalni oddéleni vyuziva zejména tiskovou reklamu v podobé inzerce
v katalozich pracovnich pfilezitosti, popfipadé v odbornych tiskovinach, jejichz
¢tenafi jsou zastupci cilové skupiny studentl a absolventd vysokych Skol. Tiskova
reklama ma dale podobu plakatl, letaka a brozur, propagujici rozvojové programy,
eventy a udalosti, jejichz zpracovani odrazi styl aktualni kampané. V sou€asnosti
se je mozné ve spojeni stiskovou reklamou setkat s mottem: ,Vas Zivotopis
proménime v prilezitost”. Priklad tiskové reklamy je uveden v pfiloze €. 9, 10, 11,
12, 13.

woaypopakodus®

Zr3souzAdRIoNE

Zdroj: Interni materialy SKODA AUTO

Obr. 23 Propagacni predmét

Jako podpurny reklamni prostfedek jsou vyuzivany reklamni pfedméty, které
nesou logo spoleénosti SKODA AUTO, popfipadé odkaz na kariérni webovou
stranku. PFikladem je reklamni kli¢enka v podobé auta s napisem ,Kariéra
ve SKODA* a odkazem na kariérni webové stranky spole&nosti, viz obr. 23.

Propagacni pfedméty patfi k tzv. mékkému PR, jehoz nastrojem je i CSR.
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3.11 Spoleéenska odpovédnost SKODA AUTO

Atraktivita zaméstnavatele je uzce spojena nejen s aktivni komunikaci v oblasti
HR, ale s vystupovanim spolegnosti jako celku. Spole¢nost SKODA AUTO si je
védoma toho, Zze svymi aktivitami ovliviiuje své okoli, a proto se ve vztahu k celé

verejnosti aktivné angazuje v ekonomicke, socialni a environmentalni oblasti.

V environmentalni oblasti se spoleénost SKODA AUTO zaméfuje napfiklad
na dlouhodobé snizovani mnozstvi vypousténych emisi do ovzduSi, snizovani
spotfeby vody a ostatnich pfirodnich zdroju nebo na ekologické recyklovani
odpadil a auto vrak(l. Jednim z environmentalnich projektt je projekt SKODA
Stromky, kdy je od roku 2007 za kazdé prodané auto v Ceské republice vysazen
jeden strom. (SKODA AUTO, 2015w, [on-line]).

Nedilnou slozkou spoleCenské odpovédnosti je podpora nejruznéjSich nadaci
a charitativnich organizaci jako napfiklad Clovék v tisni, ob&anské sdruzeni
Zdravotni klaun, Fond ohrozenych déti Klokanek, Centrum Paraple a dalsi.
Spolec¢nost rovnéz cili své aktivity na podporu dopravni bezpecCnosti zejména
v regionech, kde se nachazi vyrobni zavody SKODA AUTO. V ramci sponzoringu
podporuje spoleénost SKODA AUTO nejriznéjsi sportovni udalosti a kluby (Tour
de France, Giro d’ltalia, MS v hokeji, Ceska hokejova extraliga, Ceska zZenska
hokejova reprezentace, esky paralympijsky tym atd.) a kulturni instituce (Ceska
filharmonie, Narodni divadlo atd.). (SKODA AUTO, 2015x, [on-line]).

SpoleCenskou odpovédnost podniku podtrhuje eticky kodex, ktery je volné
pfistupny na webovych strankach spolecnosti. Firma se pfijetim kodexu zavazala
dodrzovat zasady etického chovani. Podnikovych cill je podle etického kodexu
dosahovano napfiklad prostfednictvim odpovédného jednani vici zakaznikim,
zameéstnancim a akcionaflm, dodrzovani mezinarodnich Umluv, zakonl
a vnitfnich  pravidel, dodrzovanim  etickych  standard, jednanim
v souladu s prohlaSenimi nebo prevzetim odpovédnosti za jednani spoleCnosti.
(SKODA AUTO, 2015x, [on-line)).

V uvodu kapitoly bylo zminéno, Ze atraktivitu spole€¢nosti jako zaméstnavatele
ur€uje kromé HR aktivit chovani spole€nosti jako celku. DuleZita tak neni jenom

efektivni komunikace personalniho marketingu, ale také ¢innosti ostatnich utvard.

77



Na zakladé tohoto tvrzeni je mozné tvrdit, Ze zaméstnavatelska image do jisté

miry vychazi z image celého podniku.

Nékteré z aktivit CSR realizuji i uc€astnici rozvojovych programl. Trainees
nékolikrat finanéné podpofili kojenecky Uustav a novorozenecké oddéleni
Klaudianovy nemocnice v Mladé Boleslavi. Od roku 2013 spolupracuji s détskym
domovem v Mladé Boleslavi. DalSim pfikladem je koncernovy tyden CSR aktivit
v kvétnu roku 2015, v ramci néhoz se Trainees rozhodli uklidit narodni pfirodni
pamatku Radou€ v Mladé Boleslavi, ktera je vyhledavanym mistem odpocinku

obyvatel mésta.

Aktivity CSR jsou vyznamnym nastrojem PR a zaroven vhodnym prostfedkem
k medializaci. VySe uvedeny pfiklad CSR aktivity ze strany Trainees byl zvefejnén
na oficidlnich webovych strankdch mésta Mlada Boleslav. Clanek obsahoval
vyjadfeni vedouciho vnéjsich vztahu SKODA AUTO: ,Odpovédnost k prostfedi,
ve kterém plsobime a Zijeme, je nedilnou souéasti kultury SKODA AUTO.
TéSi nas, Ze to plati i pro naSe Trainees, ktefi svym nad$enim dnes pomohli

ozdravit zeleri v naSem okoli“ (KoiSova, 2015 [on-line]).

K dalSim PR nastrojum, vyuzivanym v HR, patfi napfiklad rozhovory s pfednimi
zastupci oblasti fizeni lidskych zdrojii spole¢nosti SKODA AUTO, vydavané
ve studentskych Casopisech, novinach, prezentované na kariérnich webovych

strankach nebo sdilené na socialnich sitich.

Veskera komunikace a vySe zminéné aktivity pomahaji spoleCnosti budovat
znadku atraktivniho zaméstnavatele. Spoleénost SKODA AUTO je mezi studenty
a absolventy Zadanym zameéstnavatelem, coz dokazuji vysledky anket, které jsou
mezi studenty a absolventy vysokych Skol pravidelné realizovany. Vysledky anket
tak odrazi zaméstnavatelské kvality a vSeobecné vnimanou atraktivnost

spolecnosti v roli zameéstnavatele.

3.12 Uspéchy v oblasti HR
Spoleénost SKODA AUTO se pravideln& umistuje na prednich pozicich

v prlizkumech, zaméfenych na zaméstnavatelské kvality. Tyto prizkumy jsou
realizovany zpravidla mezi studenty Ceskych vysokych Skol a jejich vysledky

vypovidaji o atraktivité spoleénosti SKOD AUTO jako zadaném zamé&stnavateli.
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Jednim z priizkumd, v némz se SKODA AUTO pravidelné umistuje na prednich
pozicich je prizkum Czech Republic's Most Attractive Employers, pofadany
spole¢nosti Universum®. V/ysledky priizkumu, kterého se v roce 2015 zug&astnilo
pres 13 tisic studentd zvice nez 67 univerzit a vysokych $kol v CR, jsou

s porovnanim s vysledky z roku 2014 uvedeny v tab. 12.

Tab. 12 Vysledky - Czech Republic's Most Attractive Employers, 2014 - 2015

Business Engineering
Poradi 2015 2014 2015 2014
1. Google Google SKODA AUTO SKODA AUTO
2. SKODA AUTO CNB CEZ CEZ
3. CNB SKODA AUTO | Metrostav Siemens

Zdroj: vlastni zpracovani dle (Universum, 2015, [on-line])

Spoleénost SKODA AUTO byla vletech 2014 a 2015 nejzadangjsim
zaméstnavatelem mezi vysoko$kolskymi studenty technickych obori. SA je
oblibena i mezi studenty ekonomickych obort, kde si oproti roku 2014 polepSila
0 jednu pficku.

Dal$im vyznamnym priuzkumem je Trendance Graduate Barometer, ktery zkouma
pfedstavy vysokoskolskych studentd o budoucim sméfovani kariéry, v€etné jejich
predstav o potencialnim zaméstnavateli. Tohoto prizkumu se vroce 2015
zU&astnilo pres 8 tisic studentl a absolventt z 22 vysokych $kol v CR a z vysledku
je patrné, Ze SA je nejzadangjim zaméstnavatelem v obou uvedenych

kategoriich. Vysledky jsou s porovnanim s pfedchozim rokem uvedeny v tab. 13.

Tab. 13 Vysledky - trendence Graduate Barometer, 2014 - 2015

Business Edition Engineering / IT Edition
Poradi 2015 2014 2015 2014
1. SKODA AUTO SKODA AUTO SKODA AUTO SKODA AUTO
2. CNB Google Google Google
3. Google CNB AVCR AVCR

Zdroj: vlastni zpracovani dle (trendence, 2015 (2014), [on-line])

Mezi daldi prazkumy, vramci nichZ se spole¢nost SKODA AUTO umistuje na
pfednich pozicich, patfi napfiklad: Top zaméstnavatelé nebo Sodexo

Zaméstnavatel roku.

® svédska spolecnost zabyvaijici se vyzkumy v oblasti Employer Brandingu; v CR od roku 2014
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3.13 Zhodnoceni aktivit

Spoleénost SKODA AUTO je jednou z nejvyznamnéjSich spoleénosti v Ceské
republice, pokracujici v neustalém rUstu, coz dokazuje i jeden milion vyrobenych
a prodanych automobild v roce 2014. Po celém svété spoleCnost zaméstnava
témer 26 tis. lidi a zajem o praci v podniku roste i mezi studenty a absolventy
vysokych $kol, mezi nimiz je spole¢nost SKODA AUTO, jednim z nejzadanéjsich
zaméstnavateld. Toto postaveni dovoluje spoleCnosti ziskat talentované
odborniky, ktefi jsou dulezitou soudasti usp&chu SKODA AUTO. Atraktivni
znaCka zaméstnavatele je vysledkem nejen kvalitni komunikace, ale prezentace

celé spolecCnosti.

Personalni marketing spoleénosti SKODA AUTO je dlouhodob& postaven
na oslovovani a nasledném ziskavani talentovanych pracovnikl z fad student(
a absolventll napfi€ vysokoSkolskymi obory. Hlavni jadro aktivit oddéleni
Personalniho marketingu tvofi rozvojové a talentové programy. Tyto programy
jsou pravidelné pfizpasobovany aktualnim potfebam spolecnosti a jejich obsah
odpovida pozadavkim cilovych skupin. Duraz je rovnéz kladen na spolupraci se
zdroji talentovanych studentl a absolventl, s vysokymi Skolami a studentskymi

organizacemi.

Mladi odbornici se maji moznost osobné& seznamit se spole¢nosti SKODA AUTO
na nékterém z eventl, které pro studenty spole¢nost pofada nebo na nékterém
z veletrhl pracovnich pfilezitosti. Oteviena komunikace spole€nosti smérem
k potencialnim pracovnikim probiha i prostfednictvim kariérnich webovych

stranek a socialnich siti.

Spoleénost SKODA AUTO se tak prezentuje propracovanou strategii komunikace
s mladymi odborniky. Mladi odbornici jsou zastupci Generace Y, ktera se
od predchozich generaci 1iSi rozdilnymi hodnotami, Zivotnimi prioritami
a z pohledu marketért i rozdilnym vnimanim komerc¢niho sdéleni. Podniky musi
pfizplsobovat kariérni produkt tak, aby svou charakteristikou odpovidal
poZzadavkum a pfanim cilové skupiny a komunikovat ho vhodné& zvolenymi
komunikacnimi nastroji. Vnimani marketingové komunikace zastupci Generace Y
a naslednym stanovenim optimalni struktury komunikacniho mixu s pozadovanym

efektem ze strany zaméstnavatele, se vénuje nasledujici dotaznikové Setreni.
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4 Vyzkum optimalni struktury nastroji pro komunikaci v HR

Spoleénost SKODA AUTO, jejiz aktivity v oblasti personalniho marketingu, jsou
charakterizovany v pfedchozi kapitole, patfi k podnikim s propracovanou
a komplexni strategii komunikace s talentovanymi uchazecCi o zaméstnani. Ackoliv
je pojem strategie definovan jako dlouhodoby plan &innosti, realizovanych s cilem
dosazeni urcitého cile, je nutné komunikacni aktivity operativné pfizpusobovat
nejen pozadavkim a potfebam cilové skupiny, ale také aktualnim trenddm
a novym komunika¢nim technologiim. Sou€asnou problematikou, které vétSina
personalistu Celi, je efektivni zpusob komunikace s Generaci Y. Optimalni
strukturou komunikaéniho mixu, ve vztahu k této specifické skupiné, se zabyva

nasledujici vyzkum.

4.1 Cil vyzkumu a predpoklady

Cilem vyzkumného Setfeni je zjistit, do jaké miry mladi odbornici vnimaji
komunikaci ze strany potencialniho zaméstnavatele, jaké jsou jejich priority
a na zakladé vysledkd dotaznikového Setfeni stanovit idealni strukturu
komunikaéniho mixu, tedy optimalni kombinaci komunika¢nich nastroja,
s pozadovanym efektem ze strany zaméstnavatele. Efektem je chapan pfinos
komunikace napfiklad v podobé zvySeni povédomi o firmé& jako zaméstnavateli,
ziskani talentované pracovni sily nebo budovani vztahu s potencialnimi uchazedi

0 zaméstnani.

Bude-li vychazeno z charakteristiky Generace Y, uvedené v pfedchazejicich
kapitolach, je mozné predpokladat, Ze nejefektivnéjSim komunikaénim nastrojem
s mladymi talenty budou nastroje digitalniho marketingu, zejména pak komunikace
na socialnich sitich, prezentace na webovych strankach a komunikace

prostrednictvim novych technologii.

Kariérni webové stranky musi navstévniky zaujmout svym obsahem a kreativni
formou prezentace. | pfes to, Ze jsou od modernich kariérnich webovych stranek
vyzadovany moderni prvky, je mozné predpokladat, ze potencialni uchazedi
0 zameéstnani navstévuji kariérni webové stranky s primarnim cilem ziskani
informaci, spojenych s prilezitostmi pro studenty a absolventy vysokych Skol

a ziskani informaci o volnych pracovnich mistech.
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S kariérnimi webovymi strankami uzce souvisi profily na socialnich sitich, které
kromé tradicniho obsahu, poskytovaného zabavnou formou, navazuji blizSi
kontakt s jednotlivci a zajmovymi skupinami uZivatell. Socialni sité jsou trendem
poslednich deseti let, umoznuji komunikaci s pfateli, jsou zdrojem informaci,
a proto lze predpokladat, ze skupina respondentl, ktera vyzaduje nepfretrzity
pristup k informacim, bude jejich aktivnim uZivatelem. Generace Y je
charakteristicka vérnosti ke znaCce, odrazejici jejich zivotni styl, a proto lze
predpokladat, Zze vétSina respondentl pravidelné sleduje aktivity oblibenych

spolecnosti na socialnich sitich.

Digitalni marketing je rovnéz spojen s vyuZzitim novych technologii v oblasti
komunikace s potencialnimi uchaze€i o zaméstnani. Generace Y tvofi hlavni
skupinu zakaznikl, rychle se adaptujici na nové technologie. Chytra zafizeni se
uspésné implementovala do kazdodenniho Zivota, a proto lze pfedpokladat, Ze
vétSina respondentl bude vlastnikem chytrého zafizeni a pfi praci s nim bude

vyuzivat rizné druhy aplikaci.

Na trhu prace rostou pozadavky na pracovni zkuSenosti potencialnich uchazecu
0 zaméstnani, ¢ehoz si jsou védomi nejen sami zaméstnavatelé, ale i studenti
vysokych Skol. Nékteré podniky nabizi studentdm mozZnost vykonani odborné
praxe jiz béhem studia, pro absolventy jsou naopak pfipraveny adaptacni
programy, které maji usnadnit jejich prestup mezi vysokou Skolou a realnym
pracovnim svétem. Vzhledem k uvedenym skute¢nostem, Ize pfedpokladat, Ze
vice nez polovina respondentl ma zkuSenost s nékterym z rozvojovych programd,

uréenych pro studenty a absolventy vysokych skol.

Produkty, urené studentim a absolventim vysokych $kol, mohou byt
propagovany prostfednictvim Sirokého spektra komunikacnich nastrojd. | v tomto
pripadé, |Ize oCekavat hlavni roli internetu. Mladi odbornici jsou zaroven skupinou
s vyraznou odolnosti vici tradi¢nim reklamnim médiim, majici odpor k zamérnému
reklamnimu sdéleni. Lze proto predpokladat, i vzhledem k vySe uvedenym
skuteCnostem, Ze internet je pro cilovou skupinu davéryhodnéjSim médiem nez

televize, rozhlas, tisk a venkovni média.

Jednim z nastroji pfimého prodeje jsou veletrhy pracovnich pfilezitosti. Obliba

veletrht pracovnich pfilezitosti mezi studenty a absolventy vysokych $kol roste,
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ale i pres to je mozné se domnivat, Ze vice nez polovina respondenti se nikdy

takto orientovaného veletrhu nezudastnila.

Ménici se hodnoty ve spole¢nosti maji vliv na postoje a priority Generace Y.
Generace Y ma rozdilny vztah k financim nez generace predchazejici, neboji se
zadluzovat a ménit pracovni mista v zavislosti na atraktivité vykonavané prace a
atraktivité¢ finanéniho ohodnoceni. Lze se proto domnivat, ze u uchazecu
o0 zaméstnani bude pfi rozhodovani o atraktivit¢ zaméstnavatele prevazovat

hledisko zaméstnavatelskych benefitd napfiklad pfed povésti nebo tradici podniku.

4.2 Vymezeni metod vyzkumu a skupiny respondentt

Pro vyzkumné Setfeni byla zvolena metoda dotazovani prostfednictvim
papirového a elektronického formulafe. Dotaznik se skladal z 31 otazek,
zaméfenych na zjisténi vztahu studentd a absolventd vysokych Skol
ke komunika¢nim nastrojum, vyuzivanych v oblasti HR. Prvni skupina otazek
zjistovala silu vnimani reklamy respondenty a davéryhodnosti jednotlivych
reklamnich médii. Druhy blok otazek byl vénovan digitalni komunikaci
prostfednictvim internetu a novych technologii. Tfeti skupina otazek se
zamérovala na nastroje osobniho prodeje (rozvojové programy), event marketing
(akce a veletrhy pracovnich pfilezitosti) a prvky podporujici budovani atraktivni

znaCky zaméstnavatele.

Elektronicky dotaznik byl vytvofen v prostfedi on-line systému www.survio.cz
a odkaz na néj byl nasledné propagovan na socialnich sitich Facebook, Twitter,
Google+ a na diskusnim féru studentského informacniho portalu www.vejska.cz.

Elektronickym sbérem dat bylo shromazdéno 80 dotazniku.

Tisténa verze dotazniku byla cilené distribuovana mezi studenty a absolventy
SKODA AUTO Vysoké $koly o.p.s. a Technické univerzity v Liberci. Podoba
tisténého dotazniku je uvedena v pfiloze & 1. Sbérem dat prostfednictvim

papirového dotazniku bylo shromazdéno 55 dotaznikd.

Pro splnéni pfedpokladu, zjisténi vnimani marketingové komunikace zastupci
Generace Y, bylo vyplnéni dotazniku omezeno na skupinu respondentl ve véku
od 20 do 30 let. Dotaznikového Setfeni se zucastnilo celkem 135 respondent

z fad studentll a absolventld vysokych Skol z vySe zminéné vékové skupiny.
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Detailni struktura respondentl z hlediska pohlavi a studovaného nebo

absolvovaného oboru je uvedena v tab. 14 a tab. 15.

Skupina respondentl z hlediska pohlavi byla téméfr rovhomérné zastoupena. MuZi

tvofili 46 % a Zzeny 54 % z celkového poctu respondentu.

Tab. 14 Struktura respondentu dle pohlavi

Pohlavi Absolutni pocet Absolutni pocet
Muz 62 46 %
Zena 73 54 %

Dotaznik nebyl primarné uren studentim &i absolventim konkrétnich obord, ale
vzhledem k vSeobecné oblibenosti studia ekonomicky a technicky zaméfrenych
oborli, prevazovali mezi respondenty studenti a absolventi ekonomickych
(47 % respondentt) a technickych disciplin (44 % respondentt). Desetina
respondentl pak byla tvofena studenty humanitnich oborl (filozofie, pravo,
historie). Vliv studijniho oboru na vnimani marketingové komunikace v HR neni
predmétem tohoto vyzkumu, a proto je uveden pouze jako doplfiujici informace

o strukture respondentu.

Tab. 15 Struktura respondentu dle studijniho zaméreni

Obor Absolutni pocet Absolutni pocet

Ekonomie a management 63 47 %
Technika a IT 59 44 %
Humanitni obory 13 9%

4.3 Vysledky prazkumu a interpretace

Prvni skupina otazek byla zaméfena na vnimani reklamy a duvéryhodnost médii,
prostfednictvim nichz je reklamni sdéleni ptenaseno. Uvodni otazka zjistovala,
do jaké miry vénuji respondenti pozornost reklamé. Vysledky jsou absolutné

a procentuelné uvedeny v tab. 16.

Tab. 16 Mira vnimani reklamy respondenty

Vénujete pozornost reklamé? Absolutni pocet Relativni pocet

Ano 68 50 %
Obc&as 52 39 %
Ne 15 11 %
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Témeér 90 % respondentl uvedlo, Ze do urcité miry vénuje pozornost reklamnimu
sdéleni. PFiblizné 11 % respondentl se povazuje ve vztahu k reklamé za imunni.
Imunita vac&i reklamé je do jisté miry diskutabilni. Respondenti, ktefi se svou
odpovédi zaradili do této skupiny, v navaznosti na dalSi otazky uvedli, Ze jsou
aktivnimi uzivateli internetu. Je malo pravdépodobné, Ze by v prostfedi internetu

nebyli alespon v minimalni mife reklamou konfrontovani.

Tab. 17 Zaznamenani reklamy na pracovni pfFileZitosti

Odpovéd’ Absolutni pocet Relativni pocet
Ano 112 93 %
Ne 8 7%

Ze 120 respondentl, ktefi uvedli, Ze vénuji pozornost reklamé, se s reklamou
zaméfenou na propagaci pracovnich prilezitosti setkalo 93 % dotazovanych, viz
tab. 17. Tento vysledek svédCi o tom, Ze je reklama vhodnym nastrojem
k upoutani pozornosti na existenci nabidky pracovnich pfileZitosti. Sila efektu
reklamniho sdéleni ale do jisté miry zavisi na duvéryhodnosti pfenosového média.
Duavéryhodnost médii v o€ich respondentl odrazi, do jaké miry respondenti

vnimaji komunikacni sdéleni, které ma za ukol reklama predat.

Ve vztahu kreklamé pracovnich pfilezitosti lze potvrdit, Ze dotazovani
zaznamenali reklamu v téch médiich, ktera povazuji za davéryhodna. Prehled
divéryhodnost médii ve srovnani se zaznamenanim reklamy na pracovni

prilezitosti v jednotlivych typech médii zobrazuje obr. 24.
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m DGvéryhodnost médii ® Reklama na pracovni pfileZitosti

Obr. 24 Diavéryhodnost vybranych reklamnich médii
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NejdavéryhodnéjSim reklamnim médiem je pro respondenty internet a tisk.
Internet za duvéryhodné reklamni médium oznacilo 89 respondentd, tisk 60
dotazovanych. Skute¢nost, Ze respondenti povazuji reklamu v prostfedi internetu
za nejdavéryhodnéjSi, je vzhledem k charakteristickym rysam skupiny
dotazovanych, o¢ekavanym vysledkem. Méné oCekavanym vysledkem je relativné
vysoky pocet respondentl, ktefi oznaCili za duavéryhodné médium tisk, ackoliv
divéra v néj ve spole¢nosti dlouhodobé klesa. Pro divody volby tisku jako
divéryhodného média by bylo potfeba provést podrobnéjsi analyzu jejich

rozhodnuti, upfesnuijici typ tiskového média.

V otazce, zaméfené na netradi¢ni reklamni médium, propagacni predméty, byli
respondenti dotazovani, zda nékdy ziskali propagacni pfedmét s logem
spolecnosti a pokud ano, tak byli respondenti pozadani o vypsani minimalné
jednoho a maximalné tfi propagacnich predmétd, které jim nejvice utkvély

Vv paméti.

S propagacnimi predméty se podle vysledkl setkalo vSech 135 dotazovanych.
Pfehled reklamnich predmétd, které si respondenti nejvice spojuji s podnikem,
zobrazuje obr. 25. Nejvice respondentl si spojuje spolecnost s propagacnimi
predméty v podobé kancelarskych potfeb (86 respondentl), klicenek a privésku
(44 respondentll) a oblecCeni (12 respondentll). Mezi dalSi odpovédi s Cestnosti

v fadu jednotek patfily napfiklad hrnky, pamétoveé disky nebo nalepky.
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Obr. 25 Vnimani jednotlivych druht reklamnich predméta

Reklamé se v podstaté neda zcela vyhnout a z vysledku Ize odvodit, Ze prostupuije
kazdodennim zivotem vétSiny respondentu. Reklama tak stale zustava jednou

z nejefektivnéjSich forem komunikace se zakazniky, pfiCemz postupné dochazi
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k pfesunu reklamnich aktivit z tradicnich médii na internet. Jak bylo uvedeno
v kapitole 2.5.1 Reklama, vydaje na reklamu na internetu vzrostly mezi roky
2013 a 2014 o 12 %, zatimco vydaje na reklamu v ostatnich médiich vzrostly
minimalné nebo stagnovaly. Internet se stal idealnim nastrojem nejen pro reklamu
pracovnich pfilezitosti, ale také pro dalSi aktivity zaméstnavateld. Komunikaci

na internetu se zabyva druha Cast tohoto vyzkumu.

Druha skupina otazek byla zaméfena na aktivity dotazovanych v prostfedi
internetu a na miru vyuzivani novych technologii. Pfedchozi blok otazek naznacil,
Ze bude potvrzen fakt, Ze skupina respondentl bude €astym uzivatelem internetu.
Odpovédi 135 dotazovanych potvrdily, Zze vSichni respondenti jsou aktivnimi
uzivateli internetu, pfiemz kazdy den ho k pracovnim nebo osobnim ucelim
pouziva pfiblizné 95 % respondentu.

Jedna z otazek tohoto bloku byla zamé&fena na zjisténi typu zafizeni, z kterého se
dotazovani nejCastéji k internetu pfihlasuji. Na vybér méli mezi chytrym zafizenim

(mobilni telefon, tablet) a pocitacem (stolni pocita¢, notebook).

u Chytré zafizeni (tablet, mobilni telefon) m Pogita¢ (stolni pocita€, notebook)

Obr. 26 Zafizeni vyuzivané k pripojeni k internetu

Z vysledkd vyplyva, ze 70 % respondentld se nejCastéji k internetu prihlasuje
prostfednictvim svého chytrého zafizeni. Mnoho internetovych stranek véetné
kariérnich portalt, ale neni pro prostiedi chytrych zafizeni pfizplsobeno.
Zaméstnavatelé by proto méli vénovat pozornost optimalizaci kariérnich webovych
stranek a vytvofit pohodiné uzivatelské prostfedi pro navstévniky portalu, ktefi
vyuzivaji chytré zafizeni. Kariérni webové stranky ze 135 respondentt navstivilo

92 % dotazovanych.
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Cilem navazujici otazky bylo zjistit hlavni motiv, vedouci k navstévé kariérniho
webového portalu. Vzhledem k cilové skupiné respondentud, bylo na vybér Sest
moznosti, a to: ziskani informaci o spole€nosti a zaméstnaneckych benefitech,
ziskani informaci o aktualni nabidce volnych pracovnich mist, ziskani informaci
o prileZitostech pro studenty a absolventy, ziskani odkaz( na kariérni profily
spoleCnosti na socialnich sitich a kontaktd na osoby zodpovédné za nabor
pracovnikl. Respondenti mohli oznacit vice moznosti, a proto je v tabulce
uvedeno i kolik procent dotazovanych ze 124 respondenti oznacilo pfislusnou

odpovéd. Vysledky zobrazuje tab. 19.

Tab. 19 Motivy vedouci k navstévé kariérnich webovych stranek

Duvod navstévy kariérnich webovych stranek Absolutni pocet | Relativni pocet
Ziskani informaci o spole¢nosti, zaméstnaneckych benefitech 57 46 %
Ziskani informaci o aktualnich volnych pracovnich pozicich 97 78 %
Ziskani informaci o pfilezitostech pro studenty a absolventy 107 86 %
Ziskani odkazu na socialni sité 25 20 %
Nalezeni kontaktl na pracovniky naboru 56 45 %

Vice nez 86 % respondentl navstivilo kariérni webové stranky s cilem ziskani
informaci o pfileZitostech pro studenty a absolventy vysokych Skol. Necelych 78 %
dotazovanych vedlo k navStévé portalu nalezeni aktualni nabidky volnych
pracovnich mist. Tyto vysledky dokazuiji, Ze kariérni webové stranky jsou vhodnym

nastrojem pro prezentaci nabidky pracovnich pfilezitosti.

Celkem 46 % dotazovanych vedlo k navstévé kariérnich webovych stranek ziskani
informaci o spolec¢nosti a pfiblizné stejné procento respondentt hledalo na portale
kontakty na pracovniky naborového centra. Pouze 20 % dotazovanych navstivilo
kariérni portal za uCelem ziskani odkazu na kariérni profil spoleCnosti

na socialnich sitich.

S pfedchozi otazkou je spojena otazka, ktera zjistovala, jaké prvky by méli podle
respondentl moderni kariérni webové stranky zahrnovat. Na tuto otazku
odpovidali i ti respondenti, ktefi kariérni webové stranky nikdy nenavstivili. Ukolem
respondentl bylo ohodnotit na stupnici od 1 do 5 dulezitost vybranych atributd.
Hodnotici Skala byla nasledujici: 1 - neddlezité, 2 — spiSe nedulezité, 3 — méné

dulezite, 4 — dalezité, 5 — velmi duleZité.

88



Z udélenych znamek byla spoc€itana primérna hodnota a zkoumané atributy byly
nasledné sestupné sefazeny dle jejich dllezitosti, viz tab. 20. Z vysledku vyplyva,
Ze respondenti povazuji za dulezité, aby kariérni webové stranky obsahovaly
nabidku aktualnich pracovnich mist, samostatnou sekci, vénovanou studentim
a absolventim vysokych Skol, informace o prubé&hu vybérového Fizeni a informace
0 zaméstnavatelskych benefitech a kontakty na zodpovédné osoby. Za méné
dulezité prvky kariérnich webovych stranek respondenti povaZzuji informace
o0 spole€nosti, interaktivni prvky, odkaz na socialni sité a novinky z prostredi

podniku.

Za nejméné dulezity prvek oznadili respondenti informace o firemnich hodnotach,
coz vypovida o rozdilnych prioritach Generace Y oproti generacim

predchazejicim.

Tab. 20 DdlezZitost prvku kariérni webové stranky

Zkoumany prvek Pramérné hodnoceni | Modus

Nabidka volnych pracovnich pozic 4,57 5
Sekce vénovana studentim a absolventim 4,43 5
Informace o procesu vybérového fizeni 4,27 5
Informace o zaméstnavatelskych benefitech 4,20 5
Kontakt na zodpovédné osoby 3,94 5
Zakladni informace o spolecnosti 3,65 3
Interaktivni prvky (hry, videa, soutéze) 3,21 4
Odkaz na socialni sité 3,04 3
Aktudlni informace o déni v podniku 3,00 3
Informace o firemnich hodnotach 2,86 2

Zadny z atributd nebyl dotazovanymi oznaden za zcela neduleZity. Rozhodnuti,
zda zahrnout vSechny vy8e uvedené prky do webové prezentace, je zalezZitosti
kazdé spolecnosti. Je nutné si ale uvédomit, ze kazdy z vySe uvedenych prvku je
pro nékoho vice a pro nékoho méné dulezity, a proto je vhodnéjSi poskytnout
vS8echny informace a jejich dulezitost nasledné zohlednit volbou vhodného

Vg wiv s

dohledatelné a pfistupné. Prehled Cetnosti hodnoceni je uveden v pfiloze €. 2.

Kariérni weboveé stranky jsou uzce propojené s profily na socialnich sitich.
Rozdilem mezi komunikaci prostfednictvim kariérnich webovych stranek a profilt
na socialnich sitich je zejména formalnost komunikace, rozsah obsahu a mira

vyuziti interaktivnich prvkl. Nej¢astéjSim uzivatelem socialnich siti jsou mladi lidé
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ve véku od 18 do 35 let, coz dokazuje i vysledek prizkumu, kdy vSech 135

dotazovanych odpovédélo, Ze je uzivatelem nékteré ze socialnich siti.
Nasledujici otazka zjiStovala, které ze socialnich siti respondenti aktivné vyuzivaji
a kolikrat béhem tydne. Respondenti méli na vybér 8 z nejznaméjSich svétovych

socialnich siti: Facebook, Twitter, YouTube, Google+, MySpace, Instagram,

Foursquare a Linkedin.
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Obr. 27 Pocet uzivateli socialnich siti a primérna tydenni aktivita

Z osobnich socialnich siti se nejvétSi oblibé mezi respondenty tési socialni sit
Facebook, kterou vyuziva 100 % respondentd. Ze 135 dotazovanych je jejim
kazdodennim uzivatelem 96 % z nich. Druhou nejvyuzivanéjSi socialni siti je
server pro sdileni videosouborli YouTube, ktery vyuziva pfiblizné 96 %
respondentl. Kazdy den tento server navstivi vice nez 75 % dotazovanych. Zbylé
osobni socialni sité (Twitter, Instagram, Google+) vyuziva pfiblizné stejny pocet
respondentl, pohybujici se kolem 35 %. Detailni vysledky zobrazuje obr. 27.
V nabidce moznosti méli respondenti dale na vybér socialni sit¢ MySpace
a Foursquare. Nikdo z dotazovanych tyto sité nevyuziva. Prehled CcCetnosti

hodnoceni aktivity na socialnich sitich je uveden v pfiloze €. 3.

Facebook je zhlediska poctu aktivnich uzivateld nejvhodnéjSi socialni siti
pro prezentaci personalnich zalezitosti. Zaméstnavatel musi byt na socialni siti
aktivni a pfinaset nejen aktualni nabidku volnych pracovnich mist, ale i zajimavy
obsah, podnécujici uZivatele k diskusi. Diskuse umoznuje Iépe poznat potfeby

a prani cilové skupiny a vytvaret tak blizSi vztah se zdkaznikem. Socialni sit
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Facebook je zaroven vhodna pro sdileni multimedialnich souboru, napfiklad videi.
Sluzbu sdileni videi umoznuje socialni sit YouTube. Podle statistik YouTube
vyznamné ovliviuje nakupni rozhodovani zakaznik(. Zda je YouTube pfinosny

i pro prezentaci kariérnich produktd by bylo nutné ovéfit dal§im prazkumem.

Jedinym zastupcem ze skupiny profesnich socialnich siti byla mezi moznostmi
socialni sit' LinkedIn. Tuto socialni sit vyuziva témér 40 % respondentl. Relativné
malé procentuelni zastoupeni dotazovanych na této socialni siti, muze byt
zpusobeno pravé strukturou respondentl. Linkedln je primarmné urCen
profesionallm, manazerdm a respondenti (studenti a absolventi) s velkou
pravdépodobnosti dosud nedisponuji takovymi pracovnimi zkuSenostmi, které by
je vedli ke spojeni se s ostatnimi profesionaly z oboru, nicméné jejich pocet
postupné roste. Z hlediska zaméstnavatele pfredstavuje Linkedin zdroj

potencialnich, talentovanych pracovnika.

Jiz nékolikrat bylo zminéno, Ze ucCelem socialnich siti je napfiklad komunikace
s ostatnimi uzivateli, sdileni informaci a multimédiich souborl. Z pohledu podniku,
jako uzivatele socialnich siti, Ize tyto c&innosti souhrnné nazvat obchodnimi
aktivitami. Aby byli podniky na socialnich sitich uspésny, musi jejich aktivity nékdo
sledovat. Nasledujici otazka zjiStovala, zda respondenti sleduji na socialnich sitich
aktivity oblibenych firem, znacek napfiklad aktuality, nabidku volnych pracovnich

mist nebo informace o produktech.

0 20 40 60 80 100 120 140 160

Nesleduje aktivity podnik B Sleduje aktivity podnik( H Celkovy pocet uzivatell

Obr. 28 Vnimani komerc¢nich aktivit na socialnich sitich
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Ze 135 dotazovanych sleduje vice nez 86 % respondentt aktivity oblibenych
spole€nosti na socidlnich sitich. Zbytek uzZivateld vyuziva socialni sité
pravdépodobné jako nastroj pro osobni uéely a komeréni aktivity podnikd vibec
nesleduje, viz obr. 28. K socialnim sitim respondenti maji mozZnost pfistupovat
z chytrych zafizeni i stolnich pocitacu. Nasledujici otazka proto zjiStovala, zda
respondenti vlastni nékteré z chytrych zafizeni (mobilni telefon, tablet). VSichni
ze 135 respondenti na tuto otazku odpovédéli kladné. Navazujici otazka
zjiStovala, zda respondenti ve svém chytrém zafizeni vyuzivaji aplikace napfriklad
v kategorii her, personalizace, nakupovani nebo cestovani. Na tuto otazku

odpovédélo kladné 96 % respondentd.

EAno ENe

Obr. 29 Mira vyuzivani aplikaci v chytrych zafizenich

Aplikace poskytuji uzivatelim chytrych zafizeni zabavu, usnadriuji jim komunikaci
a personalizaci svych zafizeni. Aplikace jsou idealni zpusobem jak vyuzit nové
technologie k obchodim aktivitam a jsou vyuzitelné i v kariérni oblasti. Pfikladem
muze byt aplikace s nabidkou volnych pracovnich mist s okamzitym kontaktem
na pfislusného personalistu, s kalendafrem upozoriujicim na pfitomnost podniku
na veletrzich prace nebo pfizpisobeny formulaf pro pfimé pfihlaSovani na akce
pofadané podnikem. Aplikace oteviraji nové mozZnosti a kreativita zpracovani je
zcela v rukou specialisti. Nevyhodou téchto aplikaci mUze byt nutnost pfipojeni
k internetu pro udrzeni aktualnosti informaci. Vyhodou je naopak napfiklad

okamzité upozornéni uzivatele na otevieni nové pracovni pozice.

Pracovni pfilezitosti, zejména v podobé& rozvojovych programl, predstavuji

pro studenty a absolventy idealni zpusob jak nastartovat svou kariéru. Studentim
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je umoznéno ziskat praktické zkuSenosti jiZ béhem studii a absolventiim rozvojové

programy usnadnuji vstup do pracovniho Zivota.

Pro podniky jsou rozvojové programy produktem i komunikacnim nastrojem,
prostfednictvim néhoz predavaji studentlim a absolventim Nasledujici otazek
vyzkumu se bude =zabyvat pravé problematikou rozvojovych, stimulujicich

programu, ur¢enych talentovanym studentim a absolventiim vysokych Skol.

Prvni otazka tohoto bloku se zaméfila na zjiSténi, zda se respondenti ucastnili
nékterého z programu ur€enych pro studenty a absolventy vysokych Skol (odborné

staze, trainee program, doktorandsky program atd.).

EAno ENe

Obr. 30 Zkusenosti respondentt s rozvojovymi programy

Z vysledkl je ziejmé, Ze dvé tfetiny respondentu se ucCastnily nékterého z jim
uréenych rozvojovych programl. Vysoké procento uc€astniki je dukazem, ze
respondenti vyuZivaji moznost navazani kontaktu se zaméstnavatelem jiz
v pribéhu studii, popfipadé vyuzivaji moznosti rozvojovych programu
pro absolventy pfed trvalym nastupem do spoleCnosti. Dulezitost existence

rozvojovych programul dokazuji vysledky nasledujici otazky.

Otazka zjiStovala, které =z uvedenych rozvojovych programl respondenti
za duleZitou soucast nabidky studentiim a absolventiim vysokych $kol. Ukolem
respondentll bylo ohodnotit na stupnici od 1 do 5 dulezitost uvedenych
rozvojovych programUl. Hodnotici Skala byla nasledujici: 1 - neddlezité, 2 — spise
neddlezité, 3 — méné dulezité, 4 — dulezité, 5 — velmi ddlezité. Z udélenych
znamek byla spocitana primérna hodnota a zkoumané programy byly nasledné

sestupné sefrazeny dle jejich dllezitosti, viz tab. 21.
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Tab. 21 Ddlezitost vybranych typt rozvojovych programi

Poradi | Spole¢nost Primérné hodnoceni | Modus
1 Odborné staze v pribéhu studia 4,71 5
2. Rozvojové programy pro absolventy 4,62 5
3. Stipendijni program (podpora pfi studiu) 4,12 5
4 Spoluprace pfi psani zavére¢nych praci 3,79 4

Z vysledku vyplyva, Ze respondenti povazuji existenci rozvojovych program
za dulezitou. Nejvyssiho primérného hodnoceni dosahla moznost absolvovani
odborné staze v prlibéhu studia, nabidka rozvojovych programu pro absolventy
a podpora pfi studiu ze strany podniku. Prehled Cetnosti hodnoceni je uveden

v priloze €. 5.

Rozvojové programy pro studenty a absolventy vysokych Skol jsou obvykle
propagovany kombinaci vétsiho poctu komunikaénich kanall. Zjisténi, z jakého
zdroje se o moznosti absolvovani nékterého z rozvojovych programd uchazedi
dozvédéli je dulezitym predpokladem, ktery umozni zaméstnavatelim posilovat tu

vétev komunikace, ktera pfinasi pozadovany efekt.

Otazka, v ramci niz respondenti vybirali zdroje (moznost vice odpovédi), z nichz
se dozvédéli o existenci nékterého z rozvojovych programu, nabidla tyto moznosti
odpovédi: kariérni webové stranky, veletrh pracovnich pfileZitosti, naborové
centrum spoleCnosti, tisténé materidly, socialni sité, Skola nebo doporuceni
ze strany rodiny a pratel. Z uvedenych moznosti respondenti za zdroj informaci
nejCastéji oznadili kariérni webové stranky (76 respondentl, 75 %) a Skolu

(50 respondentu, 66 %). Detailni rozloZeni odpovédi zobrazuje obr. 31.
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Obr. 31 Zdroje ziskanych informaci o rozvojovém programu
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S pfedchozi problematikou je spojena obecna otazka, ktera zjistovala, do jaké
miry respondenti vyuzivaji vySe uvedené zdroje pfi hledani informaci
o zaméstnavateli, pracovnich pFileZitostech nebo o jim uréenych akcich. Ukolem
respondentl bylo ohodnotit na stupnici od 1 do 5 Cetnost vyuziti vybranych zdroju.
Hodnotici Skala byla nasledujici: 1 - nikdy, 2 — velmi malo, 3 — malo, 4 — Casto,
5 — velmi c¢asto. Z udélenych znamek byla spocCitana pramérna hodnota
a zkoumané zdroje byly nasledné sestupné sefazeny dle jejich Cetnosti vyuziti, viz
tab. 22. Z vysledku vyplyva, Ze respondenti nej¢astéji vyuzivaji k ziskani informaci
kariérni webové stranky a informace ziskané ve Skole. Prehled ¢etnosti hodnoceni

je uveden v pfiloze €. 4.

Tab. 22 VyuzZiti vybranych zdroju pfi ziskavani informaci o zaméstnavateli

Poradi | Spole¢nost Priimérné hodnoceni Modus
1. Kariérni webova stranka 4,22 5
2. Skola 3,87 4
3. Doporuceni pratel, rodiny 2,89 3
4, Naborové centrum spole€nosti 2,67 3
5. Profil na socialnich sitich 2,76 3
6. Veletrhy pracovnich pfileZitosti 2,69 3
7. Letédky, katalogy, brozury 2,28 2

Vysledky dvou pfedchazejicich otazek tak opét potvrzuji dilezitost komunikace
v prostfedi internetu a zaroven vyzdvihuji nutnost spoluprace se zdrojem
talentovanych odbornikl,, tedy se Skolami. Tato forma spoluprace muize mit
nékolik podob. Je-li spoluprace omezena Ccist€ na podporu pfi propagaci
rozvojovych programi mezi studenty a absolventy, je dosahnuto spoluprace
napfiklad ve formé& moznosti distribuce plakatl nebo letakl, upozorfiujicich
na existenci rozvojovych programu. KomplexnéjSi forma spoluprace muze
zahrnovat napfiklad podporu vyuky formou odbornych prednasek, spolupraci
na vyzkumnych projektech, za¢lenéni odborné stédze do studijniho programu nebo
finanéni a materialni podporu Skoly. Podpora Skol by méla byt jednim z hlavnich
piliftd personalni strategie, ktera umozhuje nepfimé formovani talentované
pracovni sily. Podniky mohou vramci spoluprace se Skolami pro studenty
a absolventy pfipravovat Sirokou Skalu eventu, které spolecnosti pomahaiji budovat
nejen atraktivni znaCku zaméstnavatele, ale posiluji image celé spoleCnost véetné

jejich produktu.
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Poradani akci je pfilezitosti k pfimému kontaktu s cilovou skupinou mladych
odbornikl, pficemz je lehce pfizpusobitelny podle specifickych znakl skupiny,

pro niz je event pfipravovan.

Otazka, tykajici se problematiky event marketingu zjistovala, které z uvedenych
akci respondenti povazuji za pfinosné pro navazani kontaktu s potencialnim
zaméstnavatelem. Ukolem respondentii bylo ohodnotit na stupnici od 1 do 5
uvedené eventy, podle jimi vnimané pfinosnosti. Hodnotici Skala byla nasledujici:
1 - nepfinosné, 2 — spise nepfinosné, 3 — méné prinosné, 4 — pfinosné, 5 — velmi
pfinosné. Z udélenych znamek byla spocitana prdmérna hodnota a zkoumané
eventy byly nasledné sestupné sefazeny dle jejich pFinosnosti. Respondenti
hodnotili tyto vybrané akce: odborné exkurze a pfednasky, kongresy a veletrhy,
dny otevienych dvefi, hudebni a kulturni akce, sportovni akce. Pfehled Cetnosti

hodnoceni je uveden v pfiloze €. 6.

Tab. 23 Pfinosnost vybranych akci pro studenty a absolventy

Poradi | Akce Primérné hodnoceni Modus
1. Odborné exkurze a pfednasky 4,19 4
2. Kongresy a veletrhy 4,16 5
3. Dny otevienych dvefi 3,96 4
4. Soutéze 2,82 3
5. Hudebni a kulturni akce 2,19 2
6. Sportovni akce 1,99 2

Z vysledku viz tab. 23 vyplyva, Ze respondenti povazuji za pfinosné ty akce, které
jim umozni blizké poznani spoleCnosti a osobni kontakt se zaméstnavatelem.
Za nejvice pfinosné akce respondenti oznaCili odborné exkurze a prednasky,

kongresy a veletrhy a dny otevienych dvefi.

Za spiSe nepfinosné pro navazani kontaktu s potencialnim zaméstnavatelem
respondenti oznadili kulturni a sportovni akce. Tento vysledek Ize pfisuzovat tomu,
Ze kulturni a sportovni akce jsou povazovany za meéné osobni udalosti, v ramci
nichz by se respondentim nedostalo dostate¢ného prostoru pro ziskani
potfebnych informaci o pracovnich pfilezitostech. Tyto akce jsou pravdépodobné
vhodnéjsi pro interni skupiny, napfiklad v ramci strategie posilovani vazeb mezi

zaméstnanci.

Do kategorie eventu jsou zafazovany i veletrhy pracovnich pfilezitosti. Veletrhy

pracovnich pfilezitosti umoznuji studentim a absolventim vysokych $kol navazat
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kontakt s vyznamnymi zaméstnavateli a ziskat informace o moznostech jejich
budouciho uplatnéni. Obliba veletrhi mezi studenty a absolventy dlouhodobé
roste. Za pfFinosny zplusob seznameni se s nabidkou spoleCnosti povaZzuje

veletrhy pracovnich pfilezitosti 82 % dotazovanych.

Na otazku, zda se nékdy dotazovani ucastnili veletrhu pracovnich pfileZitosti,
odpovédélo kladné témeér 63 % respondentd. Ve vztahu k pfedchazejici otazce,
zaméfené na pfinos veletrhu pracovnich pfilezitosti, 1ze potvrdit, Ze za pfinosny

nastroj je povazuiji i ti, ktefi se veletrhu pracovnich pfilezitosti dosud nezucastnili.

Ti, ktefi se veletrhu pracovnich pfilezitosti zucastnili, v navazujici otazce volili,
kterého z nejznaméjich veletrhu, pofadanych v CR, se zudastnili. Respondenti
méli na vybér z téchto moznosti: Profesia days, JobChallenge, Gaudeamus, Job

Expo, Veletrh iKariéra.cz, Career days a SANCE poptipadé mohli
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Obr. 32 Ué&ast na vybranych veletrzich pracovnich prilezitosti

Nejvice respondentll (23 respondentl) se zucastnilo veletrhu iKariéra, ktery se
kona nékolikrat béhem roku, pod =zastitou studentské organizace IAESTE.
21 respondent(i navstivilo veletrh Career days a 14 dotazovanych veletrh SANCE
pfi VSE.

Veletrhy pracovnich pfilezitosti jsou jedine€nou Sanci na setkani s talentovanymi
studenty a absolventy na jednom misté. Veletrhu Career day se zucastni
primérné pres tisic navstévniku. Nékteré z veletrht se konaji pfimo v prostorach
vysokych $kol, coZz umoznuje osloveni pozadované cilené skupiny. Program

veletrhll nenabizi vystavovatelllm pouze moznost prezentace nabidky na stanku,
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ale také moznost prezentaci, workshopu, zapojeni navstévnikd do pfipadovych

studii nebo poradenstvi pfi sestavovani uspésného Zivotopisu.

Vystavovatelé by tak méli pfemyslet nad celkovou koncepci, s niz se budou
na veletrzich prezentovat. NestaCi pouze stat u stanku a cCekat az néktery
z navstévnikl na jejich expozici narazi. Navstévniky je nutné zaujmout a spojit
prezentaci s urCitym prozitkem. Vystavovatelé maji rovnéz moznost inzerce
v katalozich, které jsou na veletrhu distribuovany. Ceny Uuclasti se
pro vystavovatele pohybuji v fadu tisict a priklad ceniku sluzeb veletrhu SANCE

(jaro 2016) je uveden v pfiloze €. 8.

Event marketing je spojen nejen s veletrhy a vystavami, ale i se sponzoringem,
pfimym marketingem nebo s PR. Ztohoto vztahu vyplyva, Ze nastroje event
marketingu podporuji budovani image spoleCnosti a posilovani dobré poveésti.
Vzhledem k rozdilnym hodnotam Generace Y bylo ukolem dalSi otazky zjistit, zda
se pfi rozhodovani o potencialnim zaméstnavateli respondenti zajimaji o povést

podniku.

B Ano ENe

Obr. 33 Ddlezitost povésti podniku

Z vysledkl vyplyva, ze 52 % respondentl se pfi rozhodovani o potencialnim
zaméstnavateli zajima o povést podniku, 48 % z dotazovanych hledisko povésti
nebere v potaz. | pfes to, ze vysledky vypovidaji ve prospéch dulezitosti dobré
povésti zaméstnavatele, je procento odmitavych odpovédi relativné vysokeé.
Vysledky vypovidaji o ménicich se prioritach ve spoleCnosti, a pro zjiSténi pozice
povésti mezi dalSimi atributy pfi vybéru zaméstnavatele by bylo potfeba provést

dal$i prazkum.
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Povést podniku je budovana nejen aktivitami mimo podnik, ale také formou
komunikace uvnitf podniku. Povést je mozné ovlivhovat nastroji PR, kde
k vyznamnym patfi napfiklad Media Relations, Community relations nebo CSR .
Nasledujici otazka zjiStovala, které z aktivit dle respondentl podporuji dobré
jméno spole€nosti. Respondenti méli na vybér ze Ctyf moznosti: sponzoring,
charitativni aktivity, aktivity v environmentalni oblasti a aktivni komunikace
s vefejnosti. Respondenti mohli oznaCit vice odpovédi a vysledky zobrazuje
obr. 34.
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Zivotniho prostfedi

Obr. 34 Aktivity podporujici dobré jméno spolec¢nosti

AT & &4

Za nejdulezitéjSi aktivity respondenti povazuji c&innosti v oblasti filantropie
a environmentalni oblasti. Charitativni aktivity podporuji dobré jméno spolecnosti
podle vice nez 70 % respondentd, environmentalni aktivity oznacilo témér 66 %
dotazovanych. Sponzoring povazuje za dulezity atribut 33 % dotazovanych

a otevienou komunikaci s verejnosti vybralo 11 % respondentu.

Aktivity v oblasti vytvareni a udrzovani dobré povésti spoleCnosti maji v podnicich
obvykle na starosti samostatné utvary, pfiCemz personalni utvar tyto aktivity
provadi obvykle v omezeném rozsahu za ucelem posilovani atraktivni znacky
zaméstnavatele. Image celé spolecnosti a image spolecnosti jako zaméstnavatele
od sebe nelze oddélit. Veskeré aktivity podniku musi byt sladény a efektivné

komunikovany smérem k Siroké verejnosti.

Povést podniku mlze byt jednim z atributl, podle kterého cilova skupina urcuje
atraktivnost potencialniho zaméstnavatele. Zjisténim, které atributy dle

respondentl vypovidaji o atraktivnosti zaméstnavatele, se zabyvala nasledujici
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otazka. Respondenti vybirali z téchto moznosti: zaméstnanecké benefity, firemni
hodnoty, spoluprace se studenty a absolventy, vySe mzdy, CSR aktivity, zaméreni

spolecnosti a povést podniku. Pfehled vysledkl je zobrazen na obr. 35.
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Obr. 35 Atributy atraktivnosti

Vigwviiv s

93 % dotazovanych, zaméstnanecké benefity. Generace Y vyzaduje sladéni
profesniho a osobniho Zivota, na coz zaméstnavatelé reaguji nabidkou flexibilni
pracovni doby, nabizi job-sharing ° nebo home office'®. Generace Y ma potiebu
neustalého vzdélavani a rozvoje. Pro podrobné zjiSténi, co ze zaméstnavatelskych

benefitd je pro respondenty dulezité by bylo tfeba provést dalSi prizkum.

Vysi mzdy povazuje za dulezity prvek 56 % respondentu, spolupraci se studenty
a absolventy necelych 46 % z dotazovanych a firemni hodnoty 35 % respondentu.
Tradici znacky, CSR aktivity, zaméfeni spoleCnost a povést podniku povazuje
za dulezité priblizné 23 % respondentd. Atributy, urCujici atraktivnost
zaméstnavatele, musi byt dobfe komunikovany smérem k cilovym skupinam
a jsou-li komunikovany efektivné, mohou pfinést podniku konkurencni vyhodu
napfiklad v podobé snadného pfistupu ke zdrojim talentovanych pracovniku.
Atraktivnost zaméstnavatell je pfedmétem mnoha prizkumi mezi studenty

a absolventy vysokych Skol. Zjisténi, ktera z uvedenych spolecnosti

% sdileni pracovniho mista, dva €i vice pracovnikl jsou zodpovédni za jedno pracovni misto
1% brace z domova
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Posledni dvé otazky nejsou plné relevantni pro nasledné doporuceni idealni
struktury nastroju komunikaéniho mixu, ale jejich vysledky odrazi vnimani
atraktivnosti nize uvedenych spolecnosti. Vysledky vypovidaji o tom, jak je dana
spolecnost mezi studenty a absolventy vysokych Skol Zzadana, tedy jak spoleCnost
dokaze komunikovat s cilovymi skupinami zakaznikd, potencialnimi zaméstnanci.
Vysledky podobnych anket mohou slouZzit jako podmeét pro zlepSeni komunikace

a zejména pro zahajeni analyzy komunikacni strategie konkurence.

Respondenti byli pozadani, aby seradili deset, pfedem stanovenych spolecnosti,
podle jimi vnimané atraktivnosti jako zaméstnavatele a zaroveri oduvodnili volbu
spolecnosti, kterou umistili na prvni pozici. Do vybéru byly zafazeny spolec¢nosti,
které se pravidelné objevuji v zebfi€cich pruzkumu atraktivnosti zaméstnavatell
mezi studeny a absolventy vysokych Skol. Respondenti méli za ukol sefadit
sestupné tyto spole¢nosti: Ceska spofitelna, CEZ, CSOB, Google, Honeywell,
Hyundai, L' Oréal Group, Metrostav, Student Agency a SKODA AUTO.

Tab. 24 Zebric¢ek atraktivity spoleénosti

Poradi | Spole€nost Priamérna hodnoceni Pocet umisténi na 1. misté
1. Google 9,24 67
2. SKODA AUTO 9,04 51
3. CEZ 7,50 9
4. Ceska spotitelna 7,36 8
5. Student Agency 5,30 -
6. CsSoOB 4,86
7. L’ Oréal Group 4,32
8. Hyundai 3,35
9. Honeywell 2,10
10. Metrostav 1,93

Jednotlivym  pfickam v zebficku  byla  pfidélena  bodova  hodnota
podle nasledujiciho principu: 1. misto — 10 bodl, 2. misto — 9 bodu, ...,
10. misto — 1 bod. Z pfidélenych hodnot byla vypocitana pramérna hodnota, podle

niz byly podniky nasledné sestupné sefazeny, viz tab. 24.

S nejvySSi primérnou znamkou 9,24 se na prvnim misté umistila spole¢nost
Google, nasledovana spoleénostmi SKODA AUTO (prdmérna znamka 9,04)
a CEZ (primé&ra znamka 7,5). Posledni dvé pricky obsadily spolegnosti
Honeywell (primérna znamka 2,1) a Metrostav (primérna znamka 1,93). Pfehled

Cetnosti hodnoceni je uveden v pfiloze €. 7.
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Google se dlouhodobé umistuje na prvnich pozicich prizkum( mezi studenty
a absolventy vysokych skol, ackoliv jsou v pribéhu roku studentim a absolventiim
nabizeny pracovni pfilezitosti pouze v fadu jednotek. Za pfednim umisténim je
tfeba hledat propracovanou strategii Employer Brandingu, prostfednictvi niz
spoleC¢nost poukazuje na atraktivitu prace ve spoleCnosti a specifickou firemni
kulturu, blizkou mladym, talentovanym uchazeCim. Mnozi respondenti si
pravdépodobné spojuji Google s uUspéSnou mezinarodni spole¢nosti, a proto ji
automaticky umistuji na predni pozice ZebfiCku. Toto tvrzeni je dikazem, Ze
zaméstnavatelska image nezavisi pouze na aktivitach v personalni oblasti, ale

také na vystupovani spole¢nosti jako celku.

Na druhém mist& se umistila spoleénost SKODA AUTO, jejiz aktivity v oblasti
personalniho marketingu byly charakterizovany v pfedeslé kapitole. Spole¢nost je
mezi studenty a absolventy vysokych Skol Zadanym zaméstnavatelem, coz
dokazuje rostouci zajem studentl a absolventl o rozvojové programy a pracovni
prileZitosti ve spolegnosti. Umisténi spole¢nosti SKODA AUTO mohlo byt do jisté
miry ovlivnéno strukturou respondentd, z nichz &ast studuje SKODA AUTO

Vysokou Skolu.

Na tfetim mist&é Zebficku atraktivnosti spoleénosti se umistila spoleénost CEZ.
Pokud bychom analyzovaly aktivity spoleénosti CEZ smérem ke studentdm
a absolventum vysokych $kol, zjistili bychom, Ze se jejich portfolio do jisté miry
podoba aktivitam spoleénosti SKODA AUTO.

m Statut mezinarodni spole¢nosti
®m Zaméstnanecké benefity

® Firemni hodnoty a kultura

® Osobni zkuSenost s podnikem

Povést

Obr. 36 Duavod umisténi spoleénosti na prvni misto, absolutni pocet
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V navazujici otazce respondenti urCovali, ktery atribut rozhodoval pro umisténi jimi
vybrané spole¢nosti na prvni misto. Na vybér méli z téchto moznosti: statut
mezinarodni spoleCnosti, zaméstnanecké benefity, firemni kultura a hodnoty,
kvalita produktu a osobni zkuSenost s podnikem. Respondenti mohli oznacit jednu

i vice odpovédi. Vysledky zobrazuje obr. 36.

Nejvice respondentt vedlo k umisténi jimi vybrané spolenosti na prvni misto
hledisko zaméstnaneckych benefitl, které se spoleCnosti na prvnim misté jimi
sestaveného zebfiCku spojilo 119 dotazovanych. | v pfipadé této otazky se
potvrdilo, Ze zaméstnanecké benefity jsou jednim ze zakladnich pilifQ atraktivnosti
zameéstnavatele. PFiblizné stejny pocet respondentl oznacil za dlvod umisténi
spole¢nosti na prvni misto statut mezinarodni spolecnosti (61 respondentu),

a firemni kulturu (64 respondentu).

Tab. 25 Didvody umisténi vybrané spoleénosti na prvni misto Zebfi¢ku

Prvek atraktivnosti
Mezinarodni | Zaméstnanecké | Firemni hodnoty Kvalita Osobni Y
N ) . Povést

spole¢nost benefity a kultura produktu | zkuSenost
Google 82 % 67 % 75 % - - 6 %
SKODA AUTO 12 % 94 % 24 % - 29 % 8 %
CEZ - 33 % 44 % - 89 % -
Cs - 100 % 38 % - - -

Tab. 25 zobrazuje, kolik procent respondentu zvolilo uvedeny divod umisténi
vybrané spole¢nosti na prvni misto zebfi¢ku atraktivnosti. Tabulka zobrazuje volbu
atributu ve vztahu ke spole€nostem, které byly alespon jednou zafazeny na prvni
misto ZebfiCku. Za duvod umisténi spolecnosti Google na prvni pficku uvadeélo
nejvice respondentt firemni hodnoty a kulturu, u spolednosti SKODA AUTO
a Ceské spotitelny prevladal prvek zaméstnaneckych benefitd a u spoleénosti

CEZ prevazoval diivod osobnich zkugenosti s podnikem.

4.4 Navrh komunikacniho mixu

Cilem vyzkumu bylo na zakladné vysledkd dotaznikového Setfeni navrhnout
idealni komunikacni mix s pozadovanym efektem ze strany zaméstnavatele. Je
nutné podotknout, Ze se jedna o obecny navrh a doporuceni zakladnich pilifa,
na nichz by méla moderni komunikace smérem k mladym odbornikim stat.
Pro detailnéjSi stanoveni komunikaCnich aktivit by bylo potfeba provést hlubsi

situaCni analyzu, zahrnujici napfiklad benchmarkig marketingové komunikace
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konkurence nebo podrobnéjsi marketingovy vyzkum s 8irSi zakladnou

respondentu.

V navaznosti na vysledky marketingového vyzkumu byla stanovena nasledujici
struktura komunikacniho mixu. Navrh komunikaCniho mixu je zaméfen
na doporuceni v oblastech digitalniho marketingu, reklamy, osobniho prodeje
a pfimého marketingu, event marketingu, atraktivity, povésti a CSR aktivit. Volba

téchto oblasti vychazi z rozsahu dotaznikoveého Setfeni.

4.4.1 Navrhy v oblasti digitalni marketingu

Hlavnim pilifem idealniho mixu by mél byt digitalni marketing, jako nastroj
pro prezentaci spole€nosti, propagaci kariérnich produktd a pro komunikaci
s cilovou skupinou mladych odbornikd, ktera se v on-line prostfedi pohybuje kazdy
den. NejdulezitéjSim nastrojem digitalniho marketingu pro HR jsou kariérni
webové stranky. SpoleCnosti by mély opustit kariérni sekce, fungujici v ramci
oficialnich webovych stranek a mély by se zaméfit na samostatny kariérni portal,
vedeny v korporatnim designu. Prfesunutim prezentace kariérnich produktu
na samostatny portal, umozni navstévnikim okamzitou akci a rychlé ziskani
relevantnich informaci. Jak ukazaly vysledky vyzkumu, jadro kariérni webové
stranky by meéla tvofit prfehledna nabidka aktualnich pracovnich pfilezitosti
pro pfislusnou cilovou skupinu navstévnikd. Na strankach by nemélo chybét
kratké predstaveni spoleCnosti, informace o historie, souasném a budoucim
smérovani. Na zakladé vysledku dotaznikového Setieni by mély byt zdlraznéné
informace o zaméstnaneckych benefitech, informace o pribéhu vybérového Fizeni

a uvedeny kontakty na osoby odpovédné za nabor pracovniku

DalSim prvkem digitdlniho marketingu, ktery by nemél v komunikacnim mixu
zaméstnavatele chybét, je komunikace prostrednictvim socialnich siti. V on-
line prostiedi existuji desitky socialnich siti, pfiemz podle vysledku
dotaznikového Setfeni mezi nejvyuzivangjsi patfi socialni sité Facebook

a YouTube.

Na zakladé vyzkumu je vhodné, aby podniky zaméfili svou aktivitu pouze
na omezeny pocet socialnich siti a aby se rozhodly, zda vytvofi samostatny

kariérni profil, nebo pro personalni aktivity vyuziji profil spole€nosti jako celku.
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V ramci komunikace na socialnich sitich navrhuji omezeni marketingovych aktivit

na tyto socialni sité: Facebook, YouTube a LinkedIn.

Na socialni siti Facebook je vhodné zalozit samostatny Kkariérni profil
a prezentovat personalni aktivity jako samostatny celek. V pfipadé socialni sité
YouTube je vytvofeni samostatného kariérniho kanalu nevhodné. Domnivam se,
Ze YouTube neni vhodnou socialni siti pro samostatnou prezentaci kariérnich
produktl a proto navrhuji sdileni videi prostfednictvim oficialniho kanalu celé
spole¢nosti, ktery obvykle disponuje SirSi odbératelskou zakladnou. Socialni sit
LinkedIn je pak vhodnym doplfikem k osobnim socialnim sitim, umoznujici spojit
stavajici zaméstnance do skupiny a vyhledat potencialni odborniky podle

stanovenych kritérii.

Komunikaci na socialnich sitich je nutné vést v rozdilném stylu, nez je vedena
komunikace na kariérnich webovych strankach. | pfes to, Ze jsou profily
na socialnich sitich vizitkou spole¢nosti a je nutna existence urcitych pravidel
komunikace, méla by komunikace odrazet hlavni smysl socialnich siti, a to, ze se

na né lidé chodi bavit.

Zaméstnavatelé by méli na socialnich sitich opustit strohy korporatni styl podavani
informaci a sdilet obsah zabavnou formou, vyuZivat interaktivni prvky, pokladat
nepfimé otazky, vyvolavat diskusi a zjisStovat tak nenasilnou formou informace

o potifebach a pranich uzivateld.

Podstata a jadro komunikace na socialnich sitich by ale mély zlstat stejné.
UZivatelé by méli byt upozorfiovani na aktualni pracovni pfilezitosti,
na zaméstnanecké benefity a dalSi vyhody zaméstnani v podniku. Uzivatelim by
mély byt rovnéz poskytovany informace o aktualnim déni a chystanych aktivitach.
Socialni sité nabizi dalsi moznosti vyuziti jako napfiklad funkci PR, popfipadé
jako prostfedek pro viralni marketing. Komunikace na socialnich sitich musi byt
pravidelna a neustale udrzovat pozornost a zajem sledujicich uzivatelu. Podniky,
které nedisponuji dostate¢né vySkolenym personalem, by meély spravovani

socialnich siti pfenechat externim spole¢nostem.

Neméné dulezitym nastrojem digitalniho marketingu, ktery nesmi v komunika¢nim
mixu chybét, je mobilni marketing. Chytré zafizeni vlastni vétSina mladé

populace, ktera ho vyuziva pro pfistup k internetu Castéji nez klasické stolni
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a pfenosné pocitaCe. Ztohoto divodu je nutna optimalizace kariérnich
webovych stranek pro tyto zafizeni. Optimalizované kariérni webové stranky by
mely obsahovat jednoduché navigaCni menu, odkazujici na vybrané kariérni
oblasti. Nahradou za kariérni webové stranky muze byt i specialné upravena

personalni aplikace pro chytré zarizeni.

Kvalitné provedena aplikace umoznuje vyuzit rozhrani dotykového ovladani
chytrych zarfizeni. Existuje fada moznosti jak vyuzit potencial aplikaci napfiklad
ve formé aplikace zaméfené pouze na poskytnuti pravidelné aktualizované
nabidky volnych pracovnich mist nebo ve formé komplexni aplikace, zahrnujici
vice funkci. Komplexni aplikace mul0ze zahrnovat napfiklad informace
o spolec¢nosti, hry, kalendaF veletrh(l pracovnich pfilezitosti nebo pfimé spojeni
na personalisty. Nutnosti, pro udrzeni aktualnosti informaci, by bylo pfipojeni
zafizeni k internetu, které by zaroven umoznilo upozornéni uzivatele napfiklad
na nové oteviené pracovni pozice nebo blizici se veletrh pracovnich pfileZitosti

formou notifikace™?.

4.4.2 Navrh v oblasti reklamy

On-line prostifedi by mélo byt zaroven hlavnim komunikacnim kanalem
pro Sifeni reklamniho sdéleni napfiklad formou bannert, odkazujicich na kariérni
webové stranky. Daraz by mél byt rovnéz kladen na tvorbu kariérnich webovych
stranek takovym zplUsobem, aby se po zadani kliCovych slov do vyhledavace
zobrazily na prednich pfickach vysledku vyhledavani. Na zakladé vyzkumu by se
podniky meély zaméfit kromé reklamy na internetu i na tiskovou reklamu. Tiskova
reklama byla respondenty oznacena jako druhy nejdivéryhodnéjsSi typ reklamy.
Tiskova reklama by méla mit formu plakatd, letaki nebo inzerce ve vybranych
magazinech, novinach nebo kariérnich pfilohach. Letaky a plakaty by mély
obsahovat jednotné motto a sdéleni. Pro zvy3eni efektu je mozné do tiskové
reklamy zafadit prvek mobilniho marketingu tzv. QR kéd, ktery by po naskenovani

mobilni aplikaci odkazal uZivatele na kariérni webové stranky.

V oblasti reklamy rovnéz navrhuji vyuzit reklamy prostfednictvim reklamnich
predméti. Reklamni pfedméty jsou vhodnym reklamni nastrojem, ktery mize byt

distribuovany na veletrzich pracovnich pfilezitosti nebo jako upominkovy pfedmét

1 Upozornéni na urcitou udalost napfiklad formou zobrazeni na display chytrého zafizeni
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absolvovani nékterého z pofadanych eventu. K distribuci propagacnich predméti
je nutné pfistupovat opatrné. Je nutné si uvédomit, Ze darkové pfedméty mohou
byt v obéhu nékolik let, béhem nichz midze dojit ke zméné podnikového loga,

weboveé stranky apod.

4.4.3 Navrh v oblasti event marketingu

V oblasti event marketingu, navrhuji zaméfit se na poradani akci, které cilové
skupiné umozni z blizka poznat procesy uvnitf spolecnosti. Idealnim nastrojem
k pfedani informaci o spole€nosti a pracovnich pfilezitostech jsou exkurze
a odborna setkani s pracovniky spoleCnosti. Program exkurzi je lehce
pfizpUsobitelny podle zajmu zucastnénych skupin. Exkurze by mély byt spojené

s jedineCnym zazitkem, ktery by si v budoucnu uc€astnici s podnikem spojili.

Do aktivit v oblasti event marketingu by méla byt zahrnuta ucast na vybranych
veletrzich pracovnich prilezitosti. Volba veletrhl pracovnich pfilezitosti by méla

zohlednovat potfebu pracovnikl, podle pozadované kvalifikace.

4.4.4 Navrh v oblasti osobniho prodej a pfimého marketingu

Vysledky dotaznikového Setfeni prokazaly, Ze vice nez polovina respondentld ma
zkuSenosti s nékterym zrozvojovych programl, uréenych pro studenty
a absolventy vysokych $kol, které zaroven povazuji za dllezitou soucast nabidky
zaméstnavatell. Navrhuji proto, aby podniky nabizeli minimalné dva zakladni
rozvojové programy — odborné staze pro studenty a rozvojové programy

pro absolventy vysokych Skol.

Oba dva z programu by mély byt pfisné vybérové a urCeny pouze pro omezeny
poCet uchaze€u. Absolvovani rozvojového programu tak bude pro talentované
uCastniky vizitkou exkluzivity a spolecnosti umozni efektivnéjsi vybér a vychovu

talentovanych pracovniku.

Tyto rozvojové programy by meély byt komunikovany prostifednictvim nastrojl
digitalniho marketingu, veletrhii pracovnich prilezitosti, tiskovych
materialtl a zejména prostfednictvim spoluprace s vysokymi Skolami, které
jsou hlavnim zdrojem potencialnich pracovnikd. | vtomto pfipadé navrhuiji
upfednostnit kvality pfed kvantitou a orientovat se na spolupraci pouze s témi

vzdélavacimi instituce, které disponuji kvalitnimi vzdélavacimi programy, které
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koresponduji s poZzadavky spoleCnosti. SpoleCnosti by méli vysokym Skolam
zadavat projekty, na jejichz feSeni by poskytli finan¢ni i nefinanéni podporu.
Sponzoring Skol a studentsky projektd je dalezitym prvkem podpory vzdélavani

a praktické vyuky.

4.4.5 Prvek atraktivity

Veskeré komunikacni aktivity musi kromé oslovovani a ziskavani talentovanych
pracovniki pomahat budovat a udrzovat atraktivni znacku zaméstnavatele.
V procesu komunikace tak musi byt pfedavany nejen informace o kariérnich
produktech, ale informace o celkové vizi a sméfovani spolecnosti. Dulezité je, aby
si potencialni uchazeC byl schopen zodpovédét otazku v ¢em je spolecnost
jedinec¢na a pro¢ by mél zvolit pfi vybéru zaméstnavatele ji na misto konkurencni
spoleCnosti. V zavislosti na vysledky vyzkumu by se spoleCnosti méla zamérit
na zajimavou nabidku zaméstnaneckych benefitli, na vytvoreni optimalniho
pracovniho prostredi a stanoveni adekvatniho finanéniho ohodnoceni.
Vytvoreni téchto podminek neni plné v kompetenci personalniho utvaru, ale musi
vychazet ze strategie celé spoleCnosti. V jedné z otazek dotaznikového Setfeni
byli respondenti pozadani, aby sefadili deset, pfedem stanovenych spole¢nosti,
podle jimi vnimané atraktivnosti jako zaméstnavatele a zaroven oduvodnili volbu
spole¢nosti, kterou umistili na prvni pozici. Vice nez polovina respondentu
na prvni misto umistila spoleénost Google z duvodu firemni kultury a hodnot,
i pfes to ze v absolutnim poctu pfevazoval dlvod zaméstnaneckych benefitd.
Spole¢nost Google tak umi komunikovat atraktivitu pracovniho prostfedi, které je

charakteristické abstraktnim a neobvyklym designem pracovniho prostfedi.

Pokud podniky nechtéji razantné ménit zazité podminky, je nutné komunikovat to,
v ¢em se odliSuji od konkurence, a co jim pomuze zduUraznit atraktivhost prace

pro spole¢nost.

4.4.6 Povést a CSR aktivity

| kdyZ vysledky dotaznikového Setfeni vypovidaji o tom, Zze povést podniku ztraci
u zastupcl Generace Y na dulezitosti, nemély podniky aktivity, podporujici povést
podniku zanedbavat. Dulezitym pfedpokladem pro dobrou povést podniku by
méla byt napfiklad oteviena komunikace vuci vefejnosti a médiim, nebo aktivity

CSR, které by mély mit dlouhodoby charakter.
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Spolecnosti by se mély zaméfovat na vSechny oblasti CSR. Mély by se vefejné
vymezit vici korupci, mit dobré vztahy se zakazniky a obchodnimi partnery,
podporovat znevyhodnéné skupiny obyvatel a pfizpasobovat Cinnosti podniku tak,

aby byly v souladu Zivotnim prostfedim.

4.5 Shrnuti navrhi komunikaé¢niho mixu

Sestaveni komplexniho, uc¢inného komunikacniho mixu je vysledkem
dlouhodobého procesu komunika¢niho planovani. Jednou z metod ziskavani
informaci o charakteristikach cilovych skupin je marketingovy vyzkum. Tato
metoda byla pouzita i pro potfeby této prace a na zakladé vysledku dotaznikového
Setfeni, byl navrhnut komunikaéni mix, tedy optimalni struktura nastroju

pro komunikaci s talentovanymi uchazeci o zaméstnani.

Vyznamna ¢ast navrhu komunika¢niho mixu se tykala komunikace prostfednictvim
nastroju digitalniho marketingu, ktery by mél v soucCasnosti tvofit zakladni
komunikaéni pilif kazdého zaméstnavatele. Kromé kariérnich webovych stranek je

vhodné vyuzivat socialni sité a nové technologie.

| pfes vyznamnou roli digitalniho marketingu by nemély spole¢nosti zapominat na
tradicni komunikacni nastroje, mezi které se fadi napfiklad reklama. Vhodnou
volbou k propagaci kariérnich produktl je reklama na internetu, v odborném tisku

a reklama prostrednictvim propagacnich predmétu.

Dulezitou soucasti kazdé komunikace by mél byt pfimy kontakt s talentovanym
uchazeCem o zaméstnani. Pod tuto skupinu aktivit je vhodné zahrnout poradani
eventl, uCast na vybranych veletrzich pracovnich pfilezitosti a také nabidku

rozvojovych program( a spolupraci se vzdélavacimi institucemi.

Podniky by se mély zaméfit prezentovani toho, v éem vynikaji a zejména toho,
v Cem se liSi od své konkurence. V souCasnosti jsou za atributy atraktivnosti
povazovany zaméstnanecké benefity, financni ohodnoceni a zajimavé pracovni
prostfedi. Povést podniku, ktera je s atraktivitou spoleCnosti v pozici
zameéstnavatele uzce spojena, je vhodné posilovat otevienou komunikaci

a zodpovédnym pfistupem ke vSem dotenym skupinam spole€nosti.
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4.6 Vztah vyzkumu a aktivit spoleénosti SKODA AUTO
Vysledky dotaznikového Setieni prokazaly, Ze strategie spoleénosti SKODA AUTO

v oblasti personalniho marketingu odpovida aktualnim trendim a pozadavkum

cilovych skupin.

Jednou zoblasti, kterou spoleénost SKODA AUTO v oblasti komunikace
s talentovanymi studenty a absolventy vysokych Skol nevyuziva je mobilni
marketing. Kariérni webové stranky jsou sice pfizplisobené chytrym zafizenim, ale

na poli HR aplikaci je spole€nost zatim neaktivni.

Aplikace pro chytré zafizeni mize mit mnoho podob. Na kariérnich webovych
strankach je jiz zminéna zabavna aplikace SKODA Challenge. Tato soutéZ by
mohla byt vytvofena i jako mobilni aplikace a mohlo by tak byt vyuZito

interaktivnino dotykoveého prostfedi uzivatelského systému chytrych zafizeni.

Mezi dalSi doporuceni patfi slouCeni kariérniho kanalu na socialni siti YouTube
s oficialnim kanalem spoleénosti SKODA AUTO Ceska republika, v rdamci néhoz
by mohla byt vytvofena samostatna slozka s videi z kariérnim namétem. Kariérni
kanal spole€nosti ma 91 pfimych odbératelll a malo pres 11 tis. zhlédnuti, zatimco
kanal SKODA AUTO Ceska republika disponuje svice nez 5 tis. pfimymi

odbérateli a nahrana videa zhlédnulo pres 10 mil. uzivateld.
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Zaver

Podoba personalni prace prosla béhem posledniho desetileti vyraznymi zménami,
které odrazeji rozdilné postaveni zaméstnancl v ramci spolecnosti. Lidé uz nejsou
pro podnik pouhou pracovni silou, ale bohatstvim, o které musi fadné pecovat.
své aktivity na nejcenngjsSi aktivum podniku, zaméstnance. O toto aktivum je
na trhu prace sveden konkuren¢ni boj mezi podniky, které usiluji o ziskani
talentované pracovni sily. Lidé si jsou védomi hodnoty znalosti, schopnosti
a dovednosti, jimiz disponuji, a proto od zaméstnavateli ocCekavaji takovou

nabidku, ktera by splfovala jejich oCekavani.

Personalni strategie podnikd, v oblasti komunikace s potencialnimi pracovniky,
musi reflektovat aktualni pozadavky pfislusné cilové skupiny. Jednim z novych
pristupll ke komunikaci se stavajicimi a potencialnimi pracovniky, se stal
personalni marketing. Aktivity personalniho marketingu provazi pracovniky v ramci
celého Zivotniho cyklu zaméstnance. Prvni etapou, kde personalni marketing hraje
vyznamnou roli, je oslovovani a ziskavani talentovanych pracovniku, ktefi jsou
z marketingového hlediska chapani jako zakaznici, kterym je nutné nabidnout

zajimavy produkt, ktery je zaroven propagovan marketingovymi nastroji.

Vyvoj modernich technologii dava personalistim, vedle vyuziti tradi¢nich
komunikacnich nastrojl, prostor pro osloveni Siroké skupiny mladych odbornik
prostfednictvim webovych stranek, socialnich siti nebo vyuZzitim chytrych zafizeni.
Moderni technologie se stavaji hlavnim kanalem, pfi¢emz podniky neustale reaguji
na nové trendy na poli technologii. Jsou to pravé mladi odbornici Generace Y,
ktefi se nejrychleji adaptuji na technologické novinky a neboji se je zaclenovat
do kazdodenniho Zivota. Generace Y se v souCasnosti stala hlavnim bodem zajmu

vétsiny spoleCnosti.

V procesu oslovovani potencialnich uchaze€li podniky nemysli pouze
na soucasnou potfebu pracovnikl, ale zejména na tu budouci, a proto cili své
komunikacni aktivity i s pfedstihem nékolika let na talentované studenty.
Mezi podniky roste nabidka odbornych stazi a dalSich pfilezitosti pro studenty
a absolventy, které by podnikim pomohly identifikovat a vychovat potencialni

zaméstnance.
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Ziskani talentovanych pracovnikl je pro podniky snadnéjsi, jsou-li cilovou
skupinou vnimany jako atraktivni zaméstnavatel. Nékteré podniky musi vyvijet
velké mnozstvi komunikacnich aktivit, které by jim pomohly posilit povédomi
0 nich, jiné spoleCnosti maji naopak na trhu takovou pozici, ktera jim
bez vyraznéjSi snahy umozni oslovit a ziskat talentované pracovniky. Podniky
musi komunikovat to, v ¢em vynikaji a kam jako zaméstnavatel sméfuji, pouze
tehdy pak mohou své aktivity oznacCit za budovani atraktivni znacky

zameéstnavatele.

Cilem této bakalafské prace bylo analyzovat nastroje marketingové komunikace,
v oblasti HR, vyuzivané k oslovovani potencialnich pracovnikui z fad talentovanych
studentd a absolventd vysokych Skol a nasledné realizovat dotaznikové Setfeni
s cilem stanovit optimalni strukturu komunikac¢niho mixu s pozadovanym efektem
ze strany zaméstnavatele. Zaméstnavatelé od komunikace obvykle ocekavaji
zvySeni zajmu o praci v podniku, zvySeni povédomosti o moznostech uplatnéni

v ramci spolecnosti nebo posileni atraktivnhosti znacky zaméstnavatele.

Za priklad atraktivniho zaméstnavatele byla uvedena spoleénost SKODA AUTO,
jejiz aktivity, odpovidaji aktualnim trendim a pozadavkum cilové skupiny studentd
a absolventl vysokych Skol, coz potvrdily i vysledky dotaznikového Setfeni.
Spolec¢nost komunikuje s mladymi odborniky prostfednictvim kariérnich webovych
stranek, socialnich siti, veletrhll pracovnich pfilezitosti, pofada pro né eventy,
spolupracuje se vzdélavacimi institucemi nebo podporuje studentské organizace

a projekty.

Personalistika je dynamickou a rychle se rozvijejici oblasti podnikového fizeni,
uzce propojenou s dalSimi oblastmi, coZz dokazuje pravé samotna existence
personalniho marketingu. Budoucnost  personalniho marketingu  je
nepfedvidatelna a zavisi zejména na vyvoji spoleCnosti, ktera se formuje
neustalou globalizaci a rozvojem ICT. V souCasnosti je FfeSenou problematikou
komunikace se zastupci Generace Y, ktera je specificka svymi potfebami
a rozdilnym vnimanim marketingovych aktivit. Generace Y je nejvice zasazitelna
sdélenim prostfednictvim nastroju digitalniho marketingu, ale za nékolik let tuto
generaci nahradi Generace Za Generace Alpha, které vnesou novy pohled
na problematiku personalniho fizeni a stim spojenou volbou vhodnych

komunika&nich nastroju pro jejich osloveni a nasledné ziskani.
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Priloha ¢. 1 Tistény dotaznik

Vazeni respondenti,

Dovolte mi Vas poprosit o vypinéni tohoto dotazniku, zaméfeného na vnimani marketingové komunikace

v oblasti fizeni lidskychzdrojl.

Jsem studentem posledniho roénike SKODA AUTO Vysoké Skaly a v ramci zpracovavani bakalarske pracese
zabyvam problematkou komunikace zam&stavateld smérem k potencidnim uchazeéim o zamEsmani.
Wyzkum je cileny na skupinu studentd a absolventd vysokych Skol, a profo je pro mne Vas nazor velmi cenny

a pomiZe mi navrhnout optimalni komunikacni strategiizam&stnavatele.

Dotamik je anonymni a Vase odpoveédi budou slouZit vyhradné jako podklad pro zpracovani mé bakalarské

prace. Mnohokrat Vam d&kujiza spolupricia drahocenny éas, straveny nadvyplRovanim tohoto dotazniku.
David Libich

Neni-li uvedeno jinak, oznacte kiizkem, prosim, vidy jednu spravnou odpovéd.

1. Jste:
O Muz O Zena
2, Jaky je oborvaseho soucasného nebo ukonéeného vzdélani?
O Ekonomiea management O TechnikaalT
3 Vénujete pozornost reklamé v médiich?
O Ano O Me

V pfipade, Ze jzte oznalil ne, pokracufte, prosim, otazkou Cizio 6.

4, Které z reklamnich médii je pro Vas nejdivéryhodnéjsi? (moZnost vice odpovédi)
[ Televize (televizni s pot) [ Rozhlas (rozhlasovy spot)
O Internet (banner, kontextova reklama) O Tisk (noviny, Zasopisy)

O Venkovni média (billboardy, megaboardy, plakaty)

B, Setkal jste se nékdy s reklamou zaméfenou na propagaci pracovniho mista nebo znacky
zaméstnavatele?
O Ano O Me

&. Ziskali jste nékdy propagacni predmét s logem spoleénosti?
O &no O Me

7. Pokud ano, uvedte, prosim, minimalné jeden a maximalné tii reklamni predméty, ktera Vam

nejvice utkvély v paméti ve spojeni se spolecénosti.

126



10.

11.

12.

13.

14.

Jste uzivatelem internetu?
O Ano O Me

V pripade, Ze jste cznadii ne, pokraduite, prosim, otdzkou islo 16.

Jak éasto se prumérné béhem tydne pohybujete v prostiedi internetu ?
O Denné 04 -6 krat O 1-3krat

7 jakého zafizeni se nejéastéji pfihlasujete na internet?
O Chytrézafizeni (mobilnitelefon, tablet) O Poéitad (stolnl poditad, notebook)

Mavstivil'a jste nékdy néjake karierni webove stranky 7
O Ano O Me

Pokud ano, za jakym (éelem jste kariérni webové stranky navitivilla? (moinost vice odpovedi)

O Ziskaniinformaci o spoleénosti

O Ziskaniinformaci o zaméstnaneckych benefitech

O Ziskani informaci o aktualnich volmych pracovnich pozicich

O Ziskaniinformaci o pfileZitostech pro studenty a absolventy
O Ziskani odkazu na socidlni sité

O Malezeni kontaktd na osoby zodpovEdné za nabor pracovnik
O Jing (uvedte prosim):

Ohodnotte, prosim, dulezitost soucasti obsahu kariernich webovych stranek.
1- nediiefité, 2 — spife nedulsitd, 3 — méné dilefité, 4 — diisfité, 5 — veimi diisfits

1 2 3 4 5
Zakladniinformace o spoleénosti O Od Od O O
Aktudlni informace o déni v podniku | | | O Od
Informace o zaméstnaneckych benefitech O O O a O
Informace o firemnich hodnotach O O O O O
Mabidka volrych pracovnich pozic O Od Od O O
SekcevEnovand studentim, abs ohventim O O | O |
Informace o procesu vybérového fizenl O Od Od O O
Odkaznasocidlni sité O O O O O
Kontakt na zodpovédné osoby O O O O O
SoutéZe, hry, videa O O O O O

Jste uzivatelem socialnich siti?
O Ano O Me

V pfipadg, Ze jste oznadii ne, pokracufte, prosim, otdzkou Sislo 16.
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15.

16.

17.

18.

18.

20.

21.

Mktivnim uzivatelem jakych socidlnich sitijste? (moinost vice odpovédi)

O Facebook O Twitter O Linkedln
O YouTube O Google+ [ Foursquare
O Instagram O MySpace

O Jiné (uwvedte prosim):

Urcete, prosim, kolikrat tydné se prumérmé pohybujete v prostiedi uvedenych socialnich siti.

Denné 4— 6 krat 1- 3 krat Nevyuzivam
Facebook O O O O
Twitter O O O O
Linkedin O O O O
Google+ O O O O
YouTube O O O O
Instagram O O O O
MySpace O O O O

Sledujete na socialnich sitich aktivity oblibenych podniki, znatek (aktuality, nabidka volnych
pracovnich mist, informace o produktech ad.)?

O Ano O Me

Vlastnite chytry telefon nebo tablet?
O Ano O Me

Pokud ano, vyuzivate v chytrém zarizeni aplikace prizpusobené prostiedi tohoto zafizeni (hry,

aplikace pro personalizaci, nakupovani, cestovaniad.)?
O Ano O Me

Ucastnil jste se nékterého z programi uréenych pro studenty a absolventy (odborneé staze,
trainee program ad.)?
O &no O Me

Pokud ano, z jakého zdroje jste se 0 moZnosti absolvovani programu dozvédélla? (moinost vice

odpovédi)

[ Kariérni webova stranka s polecnosti O Profil na socialnich sitich
O Weletrh pracovnich piileZitosti O Skola

O Maboroveé centrum spaoletnosti O Doporuéeni pratel, rodiny

O Letaky, katalogy, broZury
O jiné (uvedte prosim):
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Ohodnotte, prosim, diletitost aktivit zaméstnavatell smérem ke studentim, absolventim.
1- nedulezité, 2 — spite neddieZiteé, 3 — meneé dilezite, 4 — didlezite, 5— velmi dulezite

1 2 3 4 5
Rozvojove programy pro absolventy O O O O O
Odbarné stafe v probéhu studia O O O O O
Spoluprace pfipsani zavéreénych pracl O O O O O
Stipendijni programy (podpora phi studiu) O O O O O

Urcete, prosim, do jake miry vyuzivate nasledujici zdroje pfi hledani informaci o zaméstnavateli,

pracovnich pfilezitostech, udalostech pro studenty ad.

1 - nikdy, 2 — velmi malo, 3 — malo, 4 — Gasto, 5 — velmi Casto
1

Pl
(%]
i
(%3]

Kariérni webova stranka spolecnosti
Profil spoleénaosti na socalnich sitich
Skola

Letaky, katalogy, broZury

Frimy kontakt s personalisty
Dopomuceni pratel, rodiny

Oooooooaog
OoooooOooao
OoooooOooao
ooooooao
OoooooOooao

Weletrhy pracovnich prileZitost

Ohodnotte, prosim, do jakeé miry povazujete nasledujici akce za pifinosné pro navazani kontaktu
s potencialnim zaméstnavatelem.

1- nepfinosné, 2— spiie nepfinosné, 3 — méng prinosng, 4— pfinosné, 5 — velmi prinosne
2 4
Kongresyaveletrhy
Dny otevierych dvefi
Sportovni akce
Hudebni a kulturni akce

SoutéZe

oooooo =
I [ o o Ry e |
oooooo«
Ooooooo
ooooooOo=:

Odbaorné exkurze a prednasky

Ucastnil/a jste se nékdy veletrhu pracovnich pfilezitosti?
O Ano O Me.

Pokud ano, jakého veletrhu pracovnich piilezitosti jste se ziéastnil? (moZnost vice odpovédi)

O Profesia days O JobChallenge O Gaudeamus
O JobExpo [ Veletrh iKariéra.cz O Career days
O SANCE

O Jiné {uvedte prosim):
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27.

28.

29.

30.

M.

[Povaiujete veletrhy pracovnich piileZitosti za pfinosny zpisob seznameni se 8 nabidkou

spoleénosti?

O 4&no O Mepfemys|el/ajsem o tom O Me

Zajimate se piirozhodovani o potencialnim zaméstnavateli o povést podniku?

O Ano OrMe

Jaké aktivity podle Vas podporuji dobré jméno spoleénosti? (moinost vice odpovédi)

O Sponzoring O Aktivity na ochranu Zivotniho prostredi

O Charitativni aktivity O Komunikace s verejnaostl

O jingé (uvedte prosim}:

Co podle vas uréuje atraktivnost zaméstnavatele? (moZnostvice odpovédi)

O Zaméstnanecké benefity O Tradice znacky

O Firemni kultura a hodnoty O Spoletenska zodpovednost podniku

O Strategie spoluprice se studenty a absolventy O Zaméfeni spolefnaost

O Vyse mzdy O Povést podniku

O jiné (uvedte prosim):

seradte, prosim, nasledujici firmy podle Vami vnimaneé atraktivnosti spoletnosti jako

zaméstnavatele.

1. misto — velmi atraktivni, 10 misto— neatraktivai

1 2 3 4 5 i3 T ] ]

CEZ O O O O O O O O O
Ceskd spofitelna a O O O a O O O O
CSOB O O O O O O O O a
Google a O O O a O O O O
Honeywel O Od Od Od O Od O O O
Hyundai O | | | O | Od Od Od
L'Oréal Group a O O O a O O O O
Metrostaw O O O O O O O O O
Student Agency O Od Od Od O Od O O O
SKODAAUTO O O O O O O O O O
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Priloha €. 2 Prehled hodnoceni — Prvky kariérniho webu

Cetnost

Polozka kariérnich webovych stranek 1 3

Zakladni informace o spole¢nosti 2 15 45 39 34
Aktualni informace o déni v podniku 5 41 50 26 13
Informace o zaméstnaneckych benefitech 1 9 17 42 66
Informace o firemnich hodnotach 9 49 40 25 12
Nabidka volnych pracovnich pozic 3 1 7 29 95
Sekce vénovana studentim, absolventim 4 3 33 86
Informace o procesu vybérového fizeni 3 2 12 56 62
Odkaz na socialni sité 5 27 73 17 13
Kontakt na zodpovédné osoby 7 8 21 49 50
Interaktivni prvky (hry, videa, soutéze) 17 15 40 48 15
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Priloha ¢. 3 Prehled hodnoceni — Aktivita na socialnich sitich

Cetnost
Socialni sit’ Denné |4 -6 krat jl;r-é? Nevyuzivam
Facebook 129 4 2 0
Twitter 2 9 37 87
LinkedIn 3 15 35 82
Google+ 6 17 37 86
YouTube 97 22 10 6
Instagram 4 21 24 86
MySpace 0 0 0 135
Foursquare 0 0 0 135
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Priloha €. 4 Prehled hodnoceni — Zdroj informaci

Cetnost

Zdroj informaci 3 5

Kariérni webova stranka spolecnosti 4 3 20 40 68
Skola 8 10 17 56 44
Profil spole¢nosti na socialnich sitich 10 33 73 17 2
Letaky, katalogy, brozury 34 42 48 9 2
(I?erlr:?r)lljrl;ontakt s personalistou, naborové o5 32 47 22 8
Doporuceni pratel, rodiny 28 25 36 26 20
Veletrhy pracovnich pfilezitosti 29 32 38 24 12
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Priloha €. 5 Pfehled hodnoceni — Rozvojové programy

Cetnost
Rozvojovy program 2 3 5
Ercz)zg\gr?]\)/e programy pro absolventy (Trainee > > 5 27 99
Odborné staze v pribéhu studia 0 0 5 29 101
Spoluprace pfi psani zavére¢nych praci 2 16 27 54 36
Stipendijni programy (podpora pfi studiu) 2 8 15 57 53
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Priloha €. 6 Prehled hodnoceni — Eventy

Cetnost

Event 1 3 5

Kongresy a veletrhy 6 24 44 60
Dny otevienych dvefi 4 30 64 36
Sportovni akce 68 46 38 11 2
Hudebni a kulturni akce 38 49 34 12 2
Soutéze 11 28 70 26 0
Odborné exkurze a pfednasky 2 1 17 65 50
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Pfiloha &. 7 Pfehled hodnoceni — Zebfiéek spoleénosti

Cetnost

Spoleénost 1(10) | 2(9) | 3(8) | 4(7) | 5(6) | 6(5) | 7(4) | 8(3) | 9(2) | 10(1)
Ceska spofitelna 8 2 51 61 4 5 0 3 1 0
CEZ 9 20 58 17 15 7 8 1

¢soB 0 1 3 17 27 21 42 22 1 1
Google 67 51 7 5 2 0 0 0 0
Honeywell 0 0 0 0 4 8 14 56 48
Hyundai 0 1 0 1 14 7 32 44 21 15
L’ Oréal Group 0 0 4 6 26 35 25 18 3 18
Metrostav 0 0 0 0 2 1 2 29 48 53
Student agency 0 0 0 22 35 52 18 5 0
SKODA AUTO 51 60 12 6 4 1 0 0 0
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Pfiloha ¢&. 8 Sluzby a cenik veletrhu SANCE (VSE)

[

ROZVOJOVE

A PORADENSKE

CENTRUM

I 1 Sluzby a cenik

1.1 Souhrnné informace

Cena zakladni nablidky Gfasti na veletrhu zdvisl pfedeviim na dni dfasti, na umisténi stdnku a jeho velikosti
Pohybuje se od K€ 10.000,- (stolek ve 2.patfe RB) resp. od K¢ 14.000,- do KE 26.000,-. Je
moZné abjednat té dodatedné sluZby.

1.2  Zakladni nabidka

Cena pro rezervaci prostoru pro stinek v 1. nebo 2. patfe RE zahrnuje:

(plocha 4m % 1,5m nebo 3,5m x 1,5m)
- kolni lavice, Zidle, nizké kulaté stolky, barové stolky (omezeny podet kusid)
v den pfitomnosti na veletrhu

v sekd ,Informace o vystavujicich® na strankich veletrhu

Rozvojového a poradenského centra ana
strankdch VSE formou informaci o konani veletrhu
propagace v ordline katalogu ( )

, tzn. zvefejnéni seznamu vystavovateld formou plakétd a propagace
veletrhu formou prezentaci na obrazovkach na chodbach Skoly

viem studentdm a evidovanym absolventdim W5E

s informacemi o jejich studiu, znalostech a
preferencich

(do 3 tydni po konanl veletrhu)
v pribéhu akce pro tfi zistupce spelednosti (obsahuje obéd)
v aredlu VAE pfed Rajskou budovou
v pribéhu akece a po jejim skonéeni

moZnost zdfastnit se doprovodné akce

Cena pro rezervaci stolku 2. patfe RB zahrnuje:

prondjem 1 pevné umisténého stolku a 4 Zidli ve 2. patfe RB (ochoz atria)
moZnost umisténi 1 roll-up vedle stelku (L jiného propagaéniho media podobné velikosti)
v den pfitomnosti na veletrhu

v sekcl Informace o vystavujicich na strankdch veletrhu

Rozvojového a poradenského centra ana
strankach VSE formou infermaci o kondni veletrhu
propagace v or-line katalogu ( )

, tzn. zvefejnéni seznamu vystavovateld formou plakétd a propagace
veletrhu formou prezentaci na obrazovkich na chodbach Skoly

viem studentdim a evidovanym absolvent(im W5E

6| Mam.W.Churchilla 4,130 67, Praha 3 | Telefon: 224 095 630 | Email: rpc@vse.cz | http:/frpovse.cz
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SANCE

. 5 informacemi o jejich studiu, znalostech a
preferencich

* {do 3 tydnd po konand veletriw)

# v prib&hu akee pro i zéstupee spoleénosti (obsahuje obéd)

. v prithéhu akce a po jejim skondeni

«  moimost zidastnit se doprovodnég akce
{Jednotivé body jsou ddle podrobné popsdny v kapitole ,.2dkladnd nabidia — pedrobny popis™.)

1.3 Dodateéné sluiby (nad ramec ceny, pouze pro ucastniky veletrhu)

. spolefnosti na pldtne (matnici) nad prostorem veletrhu (K& 1.000,- /den)
. (K& 2.500,-/45 min.)
* (K& 1.000,- f60 min)

{tednotiivé body jsou ddle podrobné popsdny v kapitole ., Dodatedné slufby -podrobny popis™.)

7| MNam. ‘W. Churchilla 4, 130 67, Praha 3 | Telefon: 224 095 630 | Email: rpcf@wvse.cz | httpyirpcvse.cz
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Pfiloha ¢&. 9 Plakat SKODA Day 2015 — elektronicka pozvanka

SIMPLY CLEVER SKODA

i
B

]

-

SKODA AUTO Vas srdeéné zve na jiz tradicni Den otevienych dvefi pro studenty vysokych skol,
ktery se bude konat ve stfedu 21. 10. 2015 v Mladé Boleslavi

Tentokrat je tento den zaméfeny na IT a konekrtivitu:

aﬁﬁ Védeli jste, ze SKODA AUTO ma své datové centrum? Piijdte si ho prohlédnout.
Navic Vam povime a ukazeme, jak v automobilové praxi funguji informacni systémy.
Predstavime Vam projekt ,Connected Car”

V ramci workshop( vedenych nasimi odborniky poznate smartphone integrace
a vyuziti mobilnich online sluzeb v nasich vozech.

& D)

Pro cestu na SKODA DAY 2015 mizete vyuZit svozové autobusy z Prahy, Brna, Ostravy, Liberce,
Hradce Kralové a z Plzné.

Vyplite co nejdrive pfihlasovaci formular na www.zivotniprilezitost.cz nebo pouzijte tento link.
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Pfiloha ¢&. 10 Letak - Trainee program SKODA AUTO

SIMPLY CLEVER SKODA

TRAINEE PROGRAM
VE SKODA AUTO

Mate radi auta a svoji kariéru chcete spojit s uspéSnou znackou? Stante se jednim z Trainees
ve SKODA AUTO.

Prilezitost pro absolventy magisterského stupné studia VS. Jednolety rozvojovy a adaptacni program.

Pozadujeme:

> Absolvent magisterského stupné studia VS v denni formé

> Némecky a anglicky jazyk

> Absolvovani zajimavé zahranicni staze / studijniho pobytu nebo ziskani odborné praxe
béhem studia

> Flexibilitu, kreativitu a schopnost rychle se ucit

Nabizime:

> Smlouvu na dobu jednoho roku

> Rozvoj na cilové pozici ,Sity na miru”

> Minimalné dvé odborné rotace

> Moznost Ucastnit se prednasek, diskuzi a jinych rozvojovych opatreni
> Zahranicni staz v rdmci koncernovych znacek VW

> Zaméstnaneckeé benefity financniho a nefinancniho charakteru

Organizace Trainee programu:
> Prihlasky jsou prijimany v pribéhu celého roku a jsou zafazeny vzdy do nejblizSiho
vybérového fizeni.

Zaujal Vas nas Trainee program? Pfihlaste se na www.zivotniprilezitost.cz.

Prace ve SKODA AUTO - zivotni prilezitost
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Pfiloha ¢&. 11 Letak - Doktorandsky program SKODA AUTO

SIMPLY CLEVER

DOKTORANDSKY PROGRAM
VE SKODA AUTO

Doktorandsky program je Ctyflety rozvojovy a motivacni program pro studenty doktorského stupné
studia vysoke skoly technického nebo ekonomického zaméfeni, ktefi pisi svou dizertacni praci ve
spolupraci s odbornym oddélenim ve SKODA AUTO.

Pozadujeme:

» VS vzdélani magisterského stupné (technické, ekonomické zaméreni)
> Prijeti do doktorského studijniho programu (prezencni forma studia)
> Znalost prace s PC (MS Office)

> Znalost NJ a/nebo AJ - Uroven B2 (stfedné pokrocila znalost)

> Siroké fundované znalosti studovaného oboru

> Zajem dale se rozvijet a vzdélavat

Nabizime:

> Odborné vedeni dizertacni prace

> Pristup k nejnovéjsim technologiim

> Moznost osobniho a odborného ristu - jazykoveé vzdélavani, Skoleni, seminare
> Uplatnéni v oboru - moZnost zaméstnani ve SKODA AUTO

> Finan¢ni podporu

Kontakt:
Personalni marketing Mlada Boleslav, pani Mgr. Petra Spetlikova, petra.spetlikova@skoda-auto.cz

Kompletni nabidku pracovnich pfileZitosti ve SKODA AUTO naleznete na www.zivotniprilezitost.cz.

Prace ve SKODA AUTO - Zivotni prilezitost
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Piiloha ¢. 12 Letak - Praktikantské staze SKODA AUTO

SIMPLY CLEVER SKODA

PRAXE VE SKODA AUTO

Vime, Ze mladi odbornici jsou zarukou budoucnosti kazdé spolecnosti. Nastartujte svou kariéru ve
SKODA AUTO a jiz béhem studia nahlédnéte do fungovani podnikovych procest a firemni kultury
mezindrodni spolecnosti.

Pozadujeme:

> Prezen¢ni formu studia na VOS nebo VS

> Znalost A a/nebo NJ na Urovni B2 (stfedné pokrocild znalost)
> Znalost prace s PC (MS Office)

> Minimalni délku praxe 3 mésice

Nabizime:

» Moznost spoluprace na odbornych projektech

> Patrona z fad nasich specialisty

> Dochazku ,Sitou na miru® vzhledem k Vasim studijnim povinnostem
» Finan¢ni podporu, dotované stravovani ¢i ubytovani

» Moznost vypracovani zavérecné prace

» Sanci na nominaci do Stipendijniho programu

Kompletni nabidku volnych praktikantskych pozic ve SKODA AUTO naleznete
na www.zivotniprilezitost.cz.

Prace ve SKODA AUTO - zivotni pFilezitost
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Pfiloha ¢. 13 Inzertni stranka SKODA AUTO

SIMPLY CLEVER

VAS ZIVOTOPIS PROMENIME
V PRILEZITOST

Dynamicka, perspektivni a inovativni; vice nez 1000 000 prodanych vozi rotné, tradice, jedna z nejvétsich
a nejuspéinéjsich firem v Ceské republice, téméF 26 000 zaméstnanci 3 Importél] po celém svele - L Jsou fakta
reprezentujici spole¢nost SKODA AUTO.

SANCE pro studenty

SKODA AUTO umoziuje studenttm vysakych kol jiz bshem studia aplikovat ziskané znalosti do podnikové praxe
prostfednictvim odbornych stazi, v jefichz rémci mohou za podpory nasich odbomiki vypracovat i svou zavéreénou
praci.

SANCE pro absolventy

Pro absolventy magisterského stupné studia je pripraven SKODA Trainee program, jednaroéni adaptaéni a rozvojovy
program. Trainee program spolecnosti SKODA AUTO po dobu své vice jak 20-leté existence pomohl vychovat
nespocet talentovanych absolventd a pomohl je integrovat do fungovéni spolecnosti v Sirokém spektru obord,

SANCE pro doktorandy

Doktorandsky program Je Etyflety rozvojovy @ motivagni program pro studenty doktorského stupné studia vysoké
Skoly technického nebo ekonomickeho zaméreni, ktefi pisi svou dizertacni praci ve spolupraci s odbornym
oddélenim ve SKODA AUTO.

Kompletni nabidku pracovnich piileZitosti ve SKODA AUTO naleznete na www.zivotniprilezitost.cz.

Prace ve SKODA AUTO - zivotni prilezitost
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Pfiloha ¢&. 14 Piehled spolupracujici VS/VOS SKODA AUTO

Polozka | Spolupracujici VS/VOS
1 SKODA AUTO Vysoka $kola
2 Vysoké uceni technické Brno
3 Technicka univerzita Liberec
4 Vysoka Skola banska — Technicka univerzita Ostrava
5 Univerzita Pardubice
6 Zapadoceska univerzita Plzen
7 Vysoka Skola chemicko-technologicka Praha
8 Ceské vysoké uéeni technické Praha
9 Ceska zemé&délska univerzita Praha
10 Vysoka Skola umélecko-primyslova Praha
11 Univerzita Jana Evangelisty Purkyné&, Usti nad Labem
12 Vysoka Skola ekonomicka, Praha
13 Vojenska akademie VySkov
14 Vy$8i odborna $kola Ceské Budé&jovice
15 Vy8Si odborna $kola Rychnov nad Knéznou
16 VyS8Si odborna $kola Zabieh
17 Vys$Si odborna $kola a stfedni primyslova skola Ji¢in
18 VysSi policejni Skola a Stfedni policejni Skola Ministerstva vnitra v HoleSové
19 VysSi policejni Skola Ministerstva vnitra pro kriminalni policii, Opatovice nad Labem
20 VySSi policejni $kola Ministerstva vnitra v Praze
21 Slovenska technicka univerzita v Bratislavé (Slovensko)
22 Vysoka Skola vytvarnych uméni v Bratislavé (Slovensko)
23 Technicka univerzita v KoSicich (Slovensko)
24 Westsachsische Hochschule Zwickau (Némecko)
25 Hochschule Zittau/Gorlitz (Némecko)
26 Universitat Siegen (Némecko)
27 Tongji University (Cina)
28 Dalian University of Technology (Cina)
29 University of St. Gallen (Svycarsko)
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