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Uvod

Ekonomicky rust, rozvoj prumyslu 4.0 a digitalizace, prodluzovani pracovniho
Zivota, vysoké pozadavky na inovace, pozornost vénovana ekologii a vyhledavani
novych technologickych feSeni s sebou pfinasi poptavku firem po kvalifikovanych
zaméstnancich. Bez jejich dostateCného mnozstvi nemohou firmy uspokojovat
poptavku zakaznikl po svych vyrobcich a sluzbach a naplfiovat tak svou podstatu
podnikani. K zaujeti, osloveni a vytvofeni souboru potencialnich zaméstnancu je

uplatiovan marketingovy pfistup v personalistice, HR marketing.

Ukolem HR marketingu je uspokojovat poptavku firem po kvalitnich
zaméstnancich a zaroven naplfiovat pozadavky a prani zaméstnancl a uchazec
o praci. HR marketing se prostfednictvim marketingovych nastroji0 zaméfuje
na tvorbu pozitivni zaméstnavatelské povésti a budovani vztahl s potencialnimi
budoucimi, souCasnymi i byvalymi zaméstnanci dané firmy. V souvislosti
s vyvojem trhu prace a miry nezaméstnanosti v Ceské republice se HR marketing
stava klicovym prostiedkem pfi ziskavani novych kvalifikovanych zaméstnancu
a s tim souvisejici konkurencni vyhody. Velkého vyznamu nabyva HR marketing
zejména pfi oslovovani studentl a Cerstvych absolventl, ktefi se pfi studiu nebo

bezprostfedné po jeho ukonc€eni rozhoduji o volbé budouciho zaméstnavatele.

Cilem bakalafské prace je analyza souCasného stavu HR marketingu
a uplatiiovani jeho nastroji se zaméfenim na vysokoskolské vzdélavani
v technickych oborech. Prace se zaméfuje na konkrétni uplatnéni nastroju
HR marketingu ve SKODA AUTO a.s. (dale jen SKODA AUTO, ptipadné SA)
v komunikaci s technicky orientovanymi vysokoskolskymi studenty a stanoveni
navrhl na inovace v této oblasti. Mezi dil¢i cile pak patfi charakteristika
marketingové persony reprezentujici studenty technickych obor( vysokych $kol,
jeji obecné vnimani prvki HR marketingu a vnimani konkrétnich nastroju
HR marketingu SKODA AUTO, identifikace pfileZitosti a predloZeni navrh(

na inovace v oblasti komunikace se studenty technickych obord vysokych Skol.

Bakalarska prace je zalozena na reSersi literatury a informacénich zdroju v oblasti
HR marketingu a jeho nastroja, prakticka Cast vychazi z analyzy konkrétnich
nastrojt HR marketingu ve SKODA AUTO a zvysledklG provedeného

dotaznikového Setreni.



Prace se sklada z péti hlavnich tematickych celkd, v nichZ je postupné rozvijen
stav poznani v oblasti HR marketingu a jeho aplikace na specifikovanou oblast.
Prvni ¢ast definuje pojem HR marketing a jeho teoreticka vychodiska, nasledujici
kapitola pak pojednava o vybranych nastrojich HR marketingu a uvadi konkrétni
priklady jejich aplikace. Ve tfeti kapitole je popsano uplatnéni konkrétnich nastroju
HR marketingu ve SKODA AUTO, jejich analyze prostfednictvim dotaznikového
Setfeni se vénuje Ctvrta kapitola a navrhim na inovace je ur€en samostatny
tematicky celek uzavirajici praktickou cast bakalafské prace. V zavéru jsou

shrnuty vysledky a uveden pfinos této prace.



1 HR marketing

HR marketing je oblasti, ktera umoznuje firmam reagovat na situaci na trhu prace,
vyporfadat se s nedostatkem zaméstnancul, a i pfi nizké mife nezaméstnanosti

nalézt vhodné uchazede.

Podle predikce uvefejnéné v prlizkumu spole¢nosti Grant Thornton se mira
nezaméstnanosti bude v roce 2019 pohybovat okolo 3,2 %. Ackoliv se jedna
o zvySeni o 0,4procentniho bodu oproti roku 2018, situace na trhu prace se
nezlepSi. DUvodem je narlst poc¢tu volnych pracovnich mist, k némuz prudce
doSlo vroce 2018. Podle zminéné predikce bude na prelomu let 2019/2020
prevySovat pocCet nabizenych pracovnich mist poCet uchaze€u o pracovni misto
priblizné o 200 000. Ziskat nové zaméstnance tak bude do budoucna velmi
obtizné. Zaméstnavatelé na tento trend reaguji zvySovanim mezd, ziskavanim
pracovni sily ze zahrani€i a vyuzivanim zaméstnavatelské znacky k zaujeti novych

kandidatd (Grant Thornton Advisory s.r.o., Grant Thornton Valuations, a.s., 2019).

Riziko ekonomické recese a omezena doba trvani motivace zaméstnancu
zaloZena na zvysSovani finanéniho ohodnoceni neumoznuji nasledovat trend rychle
rostoucich mezd z poslednich let i do budoucna a spole¢nosti se tak musi zamérit
na jiné pfistupy ziskavani a udrzeni kvalitnich zaméstnancu. Jednim z vhodnych

pristupl je uplatnéni HR marketingu, nazyvaného rovnéz personalni marketing.

Pojmem personalni marketing se rozumi aplikace marketingového pfistupu
do oblasti fizeni lidskych zdroju. Personalni marketing se zaméfuje na vytvoreni
a ziskavani  kvalitniho souboru lidského kapitalu a tvorbu pozitivni

zaméstnavatelské povésti organizace (Koubek, 2010).

Personalni marketing definuje, kdo, kdy, kde, za kolik a jak své budouci
pracovniky vyhleda. Jedna se o vytvafeni zaméstnavatelské povésti
prostfednictvim vyuziti marketingovych nastroju jak vacéi vnéjSimu prostredi, tak

i vUc€i vlastnim zaméstnancum (PeSkova, 2006).

Mezi mozZnosti vytvareni zaméstnanecké povésti a pozitivniho povédomi
0 organizaci patfi napfiklad dodrzovani zakonu, respektovani potfeb pracovnikd,

spoluprace se studenty a absolventy, vzdélavani, jistota zaméstnani,
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zaméstnanecké vyhody, organizacni kultura, spoluprace s verejnymi institucemi Ci

ekologicky orientované aktivity (Koubek, 2010).

Podle Hovorky (2016) je pod pojmem HR marketing myslen soubor prostfedku
a aktivit, kterymi se spoleCnosti pfedstavuji stavajicim zaméstnancim
i potencialnim kandidatim. Mezi Casté nastroje HR marketingu se fadi atraktivni
naborové inzeraty a kampané, vyuziti kariérnich stranek €i prezentace spoleCnosti

na veletrzich.

Ukolem personalniho marketingu je identifikovat potfeby a pfani zaméstnancd
a uchazeCl o zaméstnani, porozumét potfebam organizaci v oblasti lidskych

zdroju a tyto potfeby nasledné uspokojit (Koubek, 2010).

1.1 Interni a externi HR marketing

HR marketing je dle oblasti zajmu délen na interni a externi. ,Externi personalni
marketing se zamériuje hlavné na osloveni a ziskani novych kvalifikovanych
zaméstnanctu. V tom mu pomahaji ridzné prostiedky jako napf.: nabidky
pracovnich mist na internetu, zadavani diplomovych praci studentim vysokych
Skol, moznosti pro studenty ucastnit se praxi, ucast na veletrzich pracovnich sil
nebo ¢lanky a inzerce v odbornych C¢asopisech. Internim personalnim
marketingem se pak rozuméji vSechna opatfeni, ktera slouZi ke zvySovani
a zachovavani atraktivity podniku jako pracovniho mista pro stavajici

zaméstnance® (Brachtl, 2006 str. 2).

1.2 Marketingovy mix v HR marketingu

Klasicky marketing a HR maji své zakazniky, které je potfeba nalézt, zaujmout,
uspokojit a peCovat o né. V klasickém marketingu jsou jimi potencialni budouci,
soucCasni €i minuli zdkaznici a pfijemci produktd a sluzeb, HR marketing se
zameéfuje na potencialni, sou€asné i byvalé zaméstnance jakozto intelektualni

kapital podniku a snazi se uspokojovat jejich potfeby i potfeby organizace.

K urCeni vhodnych marketingovych aktivit slouzi tzv. marketingovy mix. Podle
Kotlera a Kellera (2007) je marketingovy mix definovan jako soubor
marketingovych nastroju, které firmy vyuzivaji k dosazeni svych marketingovych
cild. McCarthy (1960) rozdélil marketingové nastroje do &ty skupin nazyvanych

4P marketingu, které reprezentuji ¢tyfi proménné: product, price, place, promotion.
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Nékteré marketingové teorie se zabyvaji rozSifenim 4P na 7P Ci 8P, v této praci je

uvazovan marketingovy mix 4P a jeho aplikace v HR marketingu.

Pratoommase (2015) definuje vyznam marketingového mixu 4P v kontextu
HR marketingu nasledujicim zpusobem. Produkt podle néj pfedstavuje to, co
zaméstnancim pfinasi pusobeni ve firmé a co jim firma za jejich €innost nabizi.
Produkt zahrnuje detailni popis pracovni pozice, odmény a benefity, kulturu
a personal, spoleCensky status spoleCnosti, vzdélavani a kariérni rist. Cenu
definuje jako vSe, ¢eho se zaméstnanci praci pro firmu vzdavaji, at uz se jedna
o financ¢ni, fyzické ¢i emoc¢ni naklady. Mistem popisuje umisténi spole¢nosti, jeji
zarizeni a infrastrukturu. Propagaci pak chape jako soubor nastroji zahrnujicich

employer branding, talent acquisition ¢i spole¢enskou odpovédnost firem.

1.3 HR marketing vs. Employer Branding

Ackoliv se o personalnim marketingu hovofi €asto v souvislosti s budovanim
znaCky zaméstnavatele neboli employer brandingem, je nutné tyto pojmy
rozliSovat. Podle MensSika (2019) je personalni marketing marketingem
uplathiovanym v personalistice a zahrnuje vSechny nastroje, kterymi firma
komunikuje s potencionalnimi, sou¢asnymi i byvalymi zaméstnanci. ,Personalni
marketing nam dava do rukou nastroje, které pomohou zesilit komunikacni sdéleni

a dorucit ho cilovému publiku ve spravné formé a véas* (Mensik, 2019).

Employer brandingem se rozumi strategicky pfistup zamérfujici se na vytvoreni
pozitivni povésti spolenosti na trhu prace a tvorbu dlouhodobych vztahu.
Prostfednictvim employer brandingu je komunikovana vize a mise podniku,
oCekavani od zaméstnancl, odmeénovani, vyhody oproti konkurenci, emoce
a podstata a smysl podnikani (MenS$ik, 2019). Spokojeni a Stastni zaméstnanci
jsou vykonnéjsi a loajalnéjsi. Loajalni zaméstnanci efektivnhé propaguji produkty
i pracovni prostfedi a vytvafi sami znaCku zaméstnavatele a pozitivni

zaméstnavatelskou povést (Winkler, 2018).

1.4 Marketingova persona

Klasicky marketing je zalozen na poznani cilové skupiny zakaznikl, které je
pfizplsobovana marketingova kamparn. HR marketing v tomto kontextu vyuziva

analogii cilové skupiny, marketingovou personu.
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Podle Landy (2014) znamena persona v HR marketingu detailni charakteristiku
cilového publika, diky které mohou spolecnosti zvolit komunikacni kanaly, jejichz
prostfednictvim jej oslovi, a vyuzit tak i relevantni a atraktivni obsah blizky
danému cilovému publiku. Persona je tedy kliCovym nastrojem k efektivni
naborové komunikaci. Jak uvadi Kmosek (2017), definice persony pomuze
s orientaci ve strategii ziskavani lidskych zdroja, pfi tvorbé popist prace
Ci vytvareni obsahu zaméstnavatelské znaCky. Personu charakterizuji
sociodemografické udaje, zvyky a chovani, zpasoby komunikace, zpUsoby vybéru

zaméstnavatele a povédomi o dané spole¢nosti (BRANDBAKERS, s.r.0., 2014).

1.5 GeneraceY aZ

Na pracovnim trhu se v sou€asné dobé setkava 5 generaci: Tradicionalové, Baby
boomers, generace X, Y, Z. Tyto generace maji rozdilna ocCekavani
od zaméstnavateld, liSi se svymi pfistupy k praci i ochotou opustit pracovni misto
a otevienosti k novym vyzvam. Firmy musi byt flexibilni a neustale sledovat, jaka
maji jejich zaméstnanci prani, priority a hodnoty a pfizpusobovat jim systém fizeni,
aplikovat trendy v oblasti HR, naboru i personalniho marketingu. V sou¢asné dobé

pfichazi do firem jako uchazeci o zaméstnani absolventi fazeni do generaci Y a Z.

Generace Y, nékdy také tzv. milenialové, je termin, kterym fada autorl oznacuje
jedince narozené mezi léty 1982-1996 (ManpowerGroup s.r.o., 2016).
Charakterizuje je pristup k internetu a rozmach digitalnich technologii, otevienost
novym prilezitostem a sebejistota. Vyrlstani generace Y probéhlo v relativhé
klidnych  spoleCenskych  podminkach, v prostfedi ekonomickych zmén
a s neustalym pfilivem novych informaci. Generace Y je stale ve spojeni s okolnim
svétem, vyzaduje vice volného Casu nez generace pfedchozi a neni ochotna
pracovat presCas. Vydélek planuje investovat do volného ¢asu, ceni si
dlouhodobého vzdélavani, klade duaraz na smysl vykonavané prace, usiluje

o work-life balance a zménu povazuje za béznou soucast zZivota (Kmosek, 2018b).

Podle vyzkumu spole¢nosti ManpowerGroup (2016), ktery vychazel z udaju OSN
o sveétové populaci, by milenidlové méli v roce 2020 tvofit 35 % z podilu

na svétové pracovni sile, generace Z pak 24 %.

Generace Y je optimisticka v otazkach kariéry, nebot 62 % véfi, Ze ztrati-li jedno

zaméstnani, najdou do 3 mésicl srovnatelné nebo i lepSi. Jsou si védomi, Ze
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budou muset pracovat i po 65 letech véku, néktefi oCekavaji, ze budou pracovat
az do smrti. Ztoho dlvodu uvazuji o kariéfe jako o vinach, planuji pravidelné
prestavky v zaméstnani a nechtéji zlstat cely zivot zaméstnani na jednom
pracovnim misté. Vyzkum ManpowerGroup s.r.0. (2016) prezentuje nasledujici
praktické rady, které maji firmy aplikovat k zaujeti, udrzeni a rozvoji mileniald.
Firmy by mély nabidnout jistotu kariéry, ocenovat své milenialy a zaméfit se
na rozmanitost a mobilitu, aby milenialové nemuseli nové pfilezitosti hledat jinde.
Dulezitym aspektem idealniho zaméstnavatele pro generaci Y je i otevienost
alternativnim pracovnim uvazkdm, flexibilita a pfipravenost na jizZ zminéné kariérni

viny (ManpowerGroup s.r.o., 2016).

Generace Z oznacuje takovou skupinu lidi, ktefi se narodili v roce 1997 a letech
nasledujicich (Kmosek, 2018b). Je obklopena internetem, chce vSe hned, kupfedu
ji pohani podnikavost a snaha o propojovani lidi, coz souvisi s ¢asem stravenym

na socialnich sitich, ktery je pro tuto generaci charakteristicky (Kutarfiova, 2018).

Problematikou charakteristiky generace Z s ohledem na HR se zabyva Stevenson,
ktery publikuje nasledujici poznatky. Generace Zje charakterizovana
technologickou znalosti, nezavislosti a pragmaticnosti. Jedna se o generaci, ktera
zazila svétovou ekonomickou krizi, jez ji ovlivnila zejména v oblastech financi.
Generace Zsi chce udrzet soukromi, navzdory digitalnim technologiim rada
komunikuje face-to-face a od svych zaméstnavatell ocekava, Ze s ni budou
zachazet vazné (Stevenson, 2019c). Pro generaci Z je dullezita transparentnost
a flexibilita zaméstnavatelll. Zaméstnavatelé maiji nabizet rozvojova Skoleni, nové
pfilezitosti v ramci organizace, vyzvy pro zaméstnance a moznost podilet se
na vedeni firmy (Stevenson, 2019b). K udrzZeni generace Z maji firmy dbat
na employer branding a zapojeni zaméstnancl do firemni kultury. Generace Z je
oznacovana jako agilni, ambiciozni, schopna kreativné FeSit problémy
a technologicky zdatna. Totéz oCekava i od svych zaméstnavatell. Penize nejsou

vvvvvv

a work-life balance, které hraji roli ve vybéru povolani (Stevenson, 2019a).
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2 Nastroje HR marketingu

Nastroje HR marketingu se uplatiuji v komunikaci s potencialnimi budoucimi,
soucCasnymi i byvalymi zaméstnanci. Jejich aplikace je uzce propojena s naborem
zaméstnancl do podniku, naborové kampané se pomoci nastroji0 HR marketingu
zaméfuji na takoveé skupiny, které jsou s ohledem na soucasné a budouci potieby
podnikd dulezité. V sou€asné dobé se klicovymi klienty z hlediska HR marketingu

stavaji talentovani studenti a absolventi, Eemuz se pfizpUsobuji i jeho nastroje.

Jednou z hlavnich roli HR marketingu je v sou€asné dobé& budovani vztahu
s odbornymi ucilisti, stfrednimi a vysokymi Skolami a univerzitami. Pravé propojeni
se studenty je pro feSeni chybéjicich dovednosti ve firmé klicové, do popfedi se
v8ak dostava i problematika jejich udrzeni, aby se kandidati vhodné adaptovali,
naplnili sva oCekavani a vybudovali si s firmou dobry vztah (Kmosek, 2018a).
Sladecek (2018) wuvadi, ze mladi talenti jsou zadanymi zaméstnanci
a na pracovnim trhu o né firmy konkurencné bojuji. PromySlena kampan
a multimedialni obsah jsou kliCové nastroje, kterymi mohou firmy mladé lidi
zaujmout. Doporu€ovano je zejména uplatnéni c¢lankld, animaci, fotografii,

naborovych videi i vyuziti virtualni reality k efektivnimu osloveni mladych lidi.

Hodnocenim nastroju a inovaci v oblasti HR marketingu na ¢eském trhu se zabyva
Recruitment Academy Awards, jejiZz porotci vybiraji vitéze v kategoriich pracovni
inzerat roku, naborova kampan roku, kariérni stranky roku, kariérni video roku,

recruiter roku a referral program roku (Recruitment Academy s.r.o., 2019c).

Nasledujici podkapitoly se zabyvaji popisem vybranych nastroji HR marketingu,
kterymi se firmy snazi pusobit na své soucasné, potencialni i byvalé zaméstnance.
V ramci popisu vybranych aktivit a nastroji HR marketingu jsou uvedeny pfiklady

uplatnéni jednotlivych nastroja v praxi.

2.1 Inzerat pracovni pozice

Jednim z nastroju HR marketingu je inzerat pracovni pozice. KmoSek (2018c) jej
definuje jako ,okno do spolec¢nosti®, jehoz prostfednictvim mohou spolecnosti
u kandidatl vytvofit pozitivni prvni dojem, zddraznit vyjime€nost a odliSit se
od konkurencnich firem na trhu. Podle PeSkové (2006) ma inzerat fungovat jako

nastroj selekce, nevhodné kandidaty odradit a vhodné povzbudit k akci.
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Armstrong (2007) uvadi, Ze cilem inzerovani je upoutani pozornosti a odliSeni se
od konkurenénich inzerata, vytvafeni a wudrzovani zajmu prostfednictvim
atraktivniho a zajimavého zpusobu pFedavani informaci o pracovnim misté
a podniku a stimulovani uchaze€l k akci. Podle Kmoska (2018c) ocekavaji
uchazeli vinzeratu prace nasledujici informace: popis prace, rozsah platu,
benefity, profil vhodného kandidata, popis pracovniho prostfedi a budoucnost

pracovni pozice.

Pfi zvefejnéni konkrétni nabidky je vhodné zvazit délku obdobi, po kterou je
mozné se o pracovni misto uchazet. KratSi obdobi jsou specifickd pro méné
kvalifikované prace Ci pozice s dostatkem uchazeCl na trhu prace, naopak
pfi hledani specifického a vysoce kvalifikovaného pracovnika by pfilis kratké
obdobi mohlo uchazeCe spiSe odradit, nebot’ kvalitni zaméstnanci jsou obvykle

jiz zaméstnani a nové pracovni nabidky déle zvazuji (Koubek, 2010).

Flowers a Culbertson (2017) dle vyzkumu portalu Indeed uvadi, Ze ¢as zverejnéni
pracovniho inzeratu je kliCovy k ziskani konkurencni vyhody a zaujeti konkrétniho
segmentu potencialnich uchazel. Na zakladé jejich analyzy dat zroku 2016
vyplyva, Ze vzdélani lidé s bakalarskym nebo vysSim titulem zacCinaji vyhledavat
pracovni nabidky v nedéli veCer, hledanim pracovni pozice se vyrazné&ji zabyvaji
i v pondéli a utery, a to nejCastéji kolem polednich a vecernich hodin. Z jejich
doporuceni vyplyva, Ze firmy usilujici o kvalifikované a vzdélané zaméstnance
maji své pracovni nabidky zverfejfiovat jiz v pribéhu nedélniho vecera, aby zaujaly
co nejvétsi pocCet potencidlnich uchazeCl hledajicich pracovni misto

v nasledujicim tydnu a ziskaly ¢asovou vyhodu oproti konkurenci.

Podle Recruitment Academy s.r.o. (2019b) mize mit pracovni inzerat podobu
textu na pracovnim portalu, letaku distribuovaného na vysokych Skolach nebo
vizualu umisténého na socialnich sitich. Vitézny pracovni inzerat roku 2018
vytvofila Air Bank a.s., ktera zaujala porotu nasledujicim textem v inzeratu:
,Nevadi nam ani, ze mate doma Klapzubovu jedenactku, patnact kocek, ze vam
pfed dny zaschlo razitko na maturitnim vysvédéeni, nebo mate jez¢i farmu...”

(Recruitment Academy s.r.o., 2018).
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Spolec¢nost Air Bank a.s. prezentuje své kariérni inzeraty sloganem evokujicim
lasku k praci, pracovni inzeraty maiji kreativni nazev a obsah (viz Obr. 1), ¢imz se

snazi o efektivni osloveni cilové skupiny (Air Bank a.s., 2019b).

aly ban k Q¢ Stit se klientem

Bézny ucet Spofici Gcet Pijcka Hypotéka Pojisténi Mobilni aplikace 0 nas

| do prace muzete chodit radi

Touzime po Java vyvojari/vyvojarce do Prahy

Pojdte k nam programovat pokud:

Méte zkusenosti s JAVA programovanim nejen ze skoly

Zdroj: (Air Bank a.s., 2019b)

Obr. 1 Kariérni inzerat Air Bank a.s.

2.2 Kariérni web

Kariérni web tvofi dulezity komunikacni nastroj mezi uchaze€i o zaméstnani
a zaméstnavateli. Podle Slacalkové (2018) se kariérni sekce webovych stranek
pribéhu ¢asu proménila z pouhé inzerce volnych pozic na dulezitou plochu, ktera
ma zaujmout potencialniho zaméstnance a nadchnout ho pro firmu.
Landa (2019a) definuje Ctyfi zakladni role kariérniho webu: predstaveni
spoleCnosti, prodejni nastroj, zdroj dat o kandidatech a komunikacni nastroj
s kandidaty. Kariérni web poskytuje kandidatim informace o firmé, jejim poslani
apraci vni. Web méa kandidata zaujmout, jeho prostfednictvim ma dojit
k navazani kontaktu, nabidnuti bliz§iho poznani firmy nebo odkazani na firemni
socialni sité.

Kariérni stranky zatraktiviiuji firmu u potencialnich zaméstnanct, maji se vénovat
definovani ucelu firmy, predstaveni produkti Ci sluzeb spolecnosti, publikovani
pfibéhl  Uspé&Snych zaméstnanci a vyzvani uchazeCe o zaméstnani

ke komunikaci a navazani kontaktu s firmou (Slacalkova, 2018).
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Jak uvadi Landa (2019b), existuje fada forem, jakymi mohou firmy navazat
kontakt s navstévniky kariérnich webl. Mezi né patfi ziskani kontaktll k pozdéjsi
komunikaci, pozvani potencialnich kandidatl na firemni akce, workshopy ¢i dny
otevienych dvefi, zapojeni budouciho vedouciho do naborové kampané, zapojeni
kandidata do hry na webu nebo odbér atraktivniho kariérniho obsahu kandidatem
pfimo z webovych stranek a socialnich siti. PFiklad uziti pozvanky na veletrh
a workshop, neformalni pozvani do firmy, propojeni se socialnimi sitémi

Ci osloveni prostfednictvim aplikace Messenger je znazornéno na obrazku 2.

EYammingahmer 0O nés Vyber sitym PFibéhy kolegd Potkejme se Clénky Podcasty Volné pozice Kontakt

working world

Zastav se na kus eCi nebo pro porddnou inspiraci

11.11.2019 18.11.2019 09:30 - 17:30

Veletrh - Den firem Uvod do datové
pro matematiku a analyzy s Czechitas
informatiku - workshop

Matematicko-fyzikaIni fakulta,
Univerzita Karlova, Praha

+

Zdroj: (EY Ceska republika, 2019)

Obr. 2 Priklad navazani kontaktu s uchazeci na kariérnim webu EY

Ocenéni za kariérni stranky roku 2018 v soutézZi Recruitment Academy Awards
ziskala Méstska policie Brno. Ta navic ziskala i druhé misto v kategorii kariérni
video. Odbornou porotu oslovilo kreativni zpracovani kariérnich stranek

(viz Obr. 3) ztvarnéné ve formé retro videohry (Méstska policie Brno, 2019b).

1
i s mae

Zdroj: (Méstska policie Brno, 2019a)

Obr. 3 Kariérni web Méstské policie Brno
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2.3 Kariérni video

Multimedialni obsah je nedilnou soucasti HR marketingu kazdé spolecnosti
a kariérni video je vhodnym a atraktivnim nastrojem. Podle Kmoska (2018d) je
video prehlizenym, ale skvélym nastrojem, jenZ ma schopnost upoutat pozornost
Spic¢kovych kandidatd.

Vyhodou kariérniho videa jsou niz8i naklady, osloveni velkého mnoZzstvi uchazecu
a zaujeti zejména mladsi generace. Riley (2018) uvadi, Ze je kazdy den shlédnuto
vice nez 100 miliond hodin videa na Facebooku, 10 miliard hodin videa
na Snapchatu a 500 miliond hodin videa na YouTube, coz vyjadfuje potencial

videa jako takového a jeho oblibenost mezi lidmi.

Kariérni video by mélo respektovat nasledujici aspekty: pfedstavovat firemni vizi,
hodnoty, uspéchy a kulturu, zapojovat realné pracovniky, vyobrazovat autentickou

atmosféru, trvat idealné 2—3 minuty a byt vtipné, napadité a poutavé (Hola, 2016).

Jako Kariérni video roku 2018 v soutézi Recruitment Academy Awards v kategorii
velkych firem zvitézilo video SdruZeni dopravnich podnikd CR (Recruitment
Academy s.r.0., 2019a). Vitézny spot propagoval povolani fidice MHD jako
akéniho hrdinu a diky kreativit€, humoru a nadsazce zaujal porotu a v ramci

kategorie zvitézil (Sdruzeni dopravnich podniki CR, 2018).

2.4 Komunikace prostrednictvim socialnich médii

Socialni média se stavaji nedilnou soucasti zivota vétSiny lidi. Z prizkumu
AMI Digital Index 2019, ktery byl realizovan spole¢nosti AMI Digital s.r.o. (dale jen
AMI Digital), vyplyva, Ze denné nebo téméf denné pouziva socialni média
77 % Cechtl, pouhych 5 % Cechll nepouZiva socidlni média vibec. Podle
prizkumu AMI Digital Index 2019 stravi lidé na socialnich sitich v priméru
143 minut denné, z demografického hlediska je pouzivaji nejvice lidé ve véku
15-29 let (93 %), z vysokoSkolsky vzdélanych lidi vyuziva socialni sité denné nebo
nékolikrat tydné 83 % lidi (AMI Digital s.r.o., 2019).

Kadlec (2017) uvadi, Ze socialni sité¢ patfi mezi nejlevnéjSi a nejefektivnéjsi
zpusob osloveni potencialnich kandidatl a budoucich zaméstnancu.

Kmosek (2014) dopliuje, Ze socialni sité pfinasi zaméstnavatelim prostor
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pro sebeprezentaci a budovani image, jsou kliCové pro HR marketing, budovani

znacCky a zvySovani atraktivity nabizenych pracovnich mist.

Podle prizkumu AMI Digital Index 2019 povaZzuje socialni sité za zdroj informaci
78 % dotazanych, 41 % dotazanych oznacilo socialni sité jako profesni nastroj
(AMI Digital s.r.0., 2019). Firmy vyuzivaji nej¢astéji profily na socialni siti LinkedIn,
nasleduje Facebook, Instagram, Twitter a YouTube (Grant Thornton

Advisory s.r.o., Grant Thornton Valuations, a.s., 2019).

Mezi hlavni vyhody vyuziti socialnich siti v HR marketingu je zviditelnéni firmy
a zvysSovani povédomi o ni. Jsou také nejlepSim kanalem pro osloveni mladych
prilezitost pro angaZované zaméstnance podilet se na budovani
zaméstnavatelské povésti a firemni kultury (Grant Thornton Advisory s.r.o., Grant
Thornton Valuations, a.s., 2019). Marketing na socialnich sitich umozfuje
predstavit spoleCnost verejnosti, propagovat jeji obchodni uspéchy, snizit naklady
na marketing, zvysit pocet sledujicich, rozvijet dialog s cilovou skupinou, zlepSovat
vztahy se zakazniky a ziskavat nové kvalifikované kontakty v ramci konkrétniho

oboru podnikani (Bilo$ a Keli¢, 2012).

Rizika uplatnéni socialnich siti v HR marketingu a naboru jsou nasledujici:
negativni anonymni komentare, nutnost rychle reagovat na otazky a komentare
ze socialnich siti, GDPR v souvislosti se zvefejiiovanim obsahu, nedostatek
kompetentnich osob pro spravu firemnich profild na socialnich sitich, naklady
a potieba vytvaret stale kreativnéjSi a zajimavéjSi obsah (Grant Thornton

Advisory s.r.o., Grant Thornton Valuations, a.s., 2019).

PFi vyuziti socialnich siti v HR marketingu je dllezité zaméfovat se pouze
na takové sité, které jsou relevantni v souvislosti s cilovou skupinou. Socialni
profily maji obsahovat prispévky tykajici se zivota ve spole€nosti, uUspéchy
spoleCnosti a odborné c¢lanky, spiSe neZz rozsahlou nabidku volnych pozic
(Kadlec, 2017). Podil nabidek prace na socialnich sitich ubyva a nahrazuji je
prispévky tykajici se uspéchl a novinek z firmy. Tento trend ma pretrvavat a pfima
inzerce se na socialnich sitich bude vyskytovat v mensi mife (Grant Thornton

Advisory s.r.o., Grant Thornton Valuations, a.s., 2019).
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V zavislosti na vyuzité socialni siti je potfeba zohlednit i intenzitu komunikace,
ktera se pohybuje v fadu desitek pfispévki denné na Twitteru nebo Instagramu,
naopak 1-2 pfispévky denné na Facebooku (Kadlec, 2017). Strategicky pfistup
k vyuzivani socialnich siti maji firmy uplatiiovat i s ohledem na proporci
publikovaného obsahu. Uzivatelé socialnich siti preferuji vizualni formu
komunikace, na coz firmy reaguji prostfednictvim publikovani fotografii a videi.
Pravé videa maji do roku 2020 tvofit 80 % veSkerého online obsahu a potencial
socialnich siti bude v tzv. stories (Grant Thornton Advisory s.r.o., Grant Thornton
Valuations, a.s., 2019).

Obsah na socialnich sitich mize byt propojovan s kariérnimi weby, blogy nebo
dalSimi kanaly. Hrstka (2018) uvadi pfiklad osloveni technikl, kdy firma nejprve
napiSe na webu C¢lanky o zavedeni nové technologie, novych vyrobcich,
postupech, software €i hardware, a tyto ¢lanky nasledné sdili na socialnich sitich.
Rehakova (2016) doporuduje vyuzit pfi tvorb& obsahu na socidlnich sitich
soutéZe. Sance na vyhru, moznost tipnout spravny vysledek & pouha radost
ze hry motivuji uzivatele k setrvani na firemnim profilu, sdileni jeho obsahu mezi

sve pratele a rozSifovani povédomi o znacce.

Komunikaci prostfednictvim socialnich médii komplexné vyuziva napfiklad
spoleCnost Air Bank a.s, ktera na socialni siti Instagram sdili pfiklady spoluprace

se studenty, aktuality, pracovni prostfedi i naborové pfispévky (Air Bank a.s., 2019a).

2.5 Spoluprace s influencery

Influencer je ,vlivny uZivatel, ktery dokaze s vyuZitim obsahu, ktery vytvafi, svych
vazeb a velikosti svého publika ovlivnit chovani dalSich uzivatel( na internetu. Tito
uZivatelé se casto vyuZzivaji v ramci specifickych marketingovych kampani, jsou
totiz schopni prirozenou a davéryhodnou cestou dorucit komercni sdéleni do své

komunity a mit na ni vliv — ovlivnit jejich rozhodovani“ (Kmosek, 2019).

V soucCasnosti se s rozmachem digitalnich technologii zvySuje i sledovanost
influencerl. Ti maji Sirokou zakladnu sledujicich, ktefi je povazuji za své vzory
ana zakladé jejich nazord utvafi sva rozhodnuti. Usp&Snou implementaci
influencerll do strategie HR marketingu Ize rozsifit povédomi o firmé, posilit

employer branding a ziskat nové uchazecCe o zaméstnani.

21



Jednou z hlavnich vyhod zahrnuti influencer marketingu do naborové strategie
patfi efektivni osloveni cilové skupiny. V celém procesu spoluprace s influencery
je dulezity jejich vybér, neni pfitom kliCové, zda ma dana osobnost vlastni
zkuSenost s praci v konkrétnim podniku nebo na konkrétni pozici. DalSi z vyhod je
komunikace s cilovou skupinou zplsobem, jaky se sledujici s vybérem influencera
rozhodli nasledovat. To plati zejména pro generace Y a Z, které maji vysokeé
pozadavky na originalitu a specificnost sdéleni pro né urCenych. V neposledni
fadé je uspésnou spolupraci s influencery posilovan employer branding podniku,
a to v kratkodobém i dlouhodobém ¢asovém horizontu (CURE MEDIA, 2019).

Pfikladem je spoluprace influencera Kovyho a Skupiny CEZ, kterd na webu
(viz Obr. 4) zvefejfiuje navstévu Kovyho v Temeling (Skupina CEZ, 2019b). Kovy
pak na svém kanalu sdili své zazitky z navstévy jaderné elektrarny (viz Obr. 5)
a propaguje programy Skupiny CEZ pro studenty a absolventy. Jeho kanal ma
vice nez 780000 odbérateli a video Expedice Temelin shlédlo vice
nez 250 000 lidi (Kovy, 2019).

5 skupINA CEz

KOVY V TEMELINE!

Predni ¢esky youtuber Kovy navstivil Jadernou elektrarmu Temelin.

Zdroj: (Skupina CEZ, 2019b)

Obr. 4 Spoluprace Skupiny CEZ s influencerem Kovym
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Expedice Temelin | KOVY

251061 zhlédnuti - 12. 5. 2019 il 20mis. @l 352 & SDILET =4 ULOZIT

ﬁ Kovy € =
—as | ODEBIRAT

Chcete zazit vlastni expedici Temelin nebo Dukovany? Omrknéte programy CEZ pro studenty:
nttps://kdejinde jobs.cz/studenti-a-a... nebo si rezervujte exkurzi do nékteré z Jaderek.

Zdroj: (Kovy, 2019)

Obr. 5 Expedice Temelin z kanalu Kovy na YouTube

2.6 Spoluprace se skolami

Dalsim nastrojem personalniho marketingu je spoluprace firem se S$kolami
a navazovani  kontaktd s akademiky, védeckymi pracovniky, studenty
a absolventy. Gondorcin (2018) uvadi, Ze kriticka situace na trhu prace ma
pozitivni efekt na ochotu zaméstnavatellu spolupracovat se Skolami, a to zejména

koncepcné a na zakladé strategickeho, systematického pfistupu.

Spoluprace se Skolami predstavuje moznost zvySovat kvalitu odborného
vzdélavani pfimo ve Skole, pfispiva k tvorbé dobré zaméstnavatelské poveésti,
pomaha s udrzenim zajmu uchazec€u o konkrétni obory a je soucasti spoleCenské
odpovédnosti firem (Kramulova, 2018). Spoluprace firem se S$kolami muze
pfinaset obohaceni pro vSechny zufastnéné subjekty. Studenti ziskavaji pohled
na uplatnéni teorie do praxe, ucitelé se seznamuji se zménami v oboru, firmy
mohou reagovat na chybéjici znalosti absolventl, vyhledavat nadané studenty
a talentované uchaze&e (CSU, Odbor statistik rozvoje spole&nosti, 2018).

Podle Koubka (2010) je hlavni nevyhodou spoluprace organizace se vzdélavacimi

institucemi sezénnost nastupu absolventl a obtizné obsazovani pracovniho mista
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v prubéhu Skolniho & akademického roku. Firmy musi na tyto situace reagovat

napfiklad odloZzenim odchodu do dichodu &i najmutim do€asného pracovnika.

Podle PeSkové (2006) firmy nejCastéji spolupracuji s vysokymi Skolami
a ucnovskymi zafizenimi, méné Casto se stfednimi a vySSimi odbornymi Skolami
a spoluprace se zakladnimi Skolami je spiSe vyjimecCna. Peskova rovnéz uvadi, ze
pravé na zakladnich skolach si zaci voli své budouci povolani, a tyto vzdélavaci

instituce maji tedy pro firmy nezanedbatelny potencial.

Vramci analyzy a vysledkd Setfeni CVTS 5 Ceskym statistickym GFadem
z roku 2015 vyplyva, Zze ze sledovanych firem spolupracuje s alespon jednou
vysokou Skolou vice nez Ctvrtina, z firem s vice nez 250 zaméstnanci zahrnutymi
do Setfeni spolupracuji se Skolami necelé tfi ¢tvrtiny a podil spolupracujicich firem

roste s jejich velikosti (CSU, Odbor statistik rozvoje spole&nosti, 2018).

Z hlediska spoluprace se Skolami doporuCuje Kramulova (2018) zabyvat se
nasledujicimi tématy: identifikace vhodné S$koly, uréeni vhodné formy podpory
a rozhodnuti o misté spoluprace. Firmy maji identifikovat vhodné spolupracujici
Skoly na zakladé skladby vyudovanych obort. Skoly mohou podpofit finanénimi

prostfedky, poskytnutim technologii i organizaci odbornych pfednasek.

Z forem spoluprace mezi vzdélavaci instituci a firmou pfevlada zajistovani praxi
ve firm& pro uéné nebo studenty (praxe pro SS 25 %, praxe pro VS 9 %),
nasleduje poradani pfednasek ve Skolach (3 %) a spoluprace na vyzkumnych

a inovaénich projektech (1 %) (CSU, Odbor statistik rozvoje spoleénosti, 2018).

Pfikladem dobré spoluprace mezi firmou a $kolami je Skupina CEZ. Ta svym
komplexnim pfistupem oslovuje Zzaky a studenty od zakladnich Skol po vysoké
a poskytuje jim rozmanité moznosti spoluprace a podpory. V ramci svych aktivit

oslovi v prib&hu kalendafniho roku téméF 100 tisic osob (Skupina CEZ, 2014).

Pro zaky pfipravila Skupina CEZ tzv. miniencyklopedie, pro vSechny vékové
kategorie je dostupny vzdélavaci portal Svét energie (viz Obr. 6) a moznost
objednani vyukovych materiall. Pedagogové vSech stupnt Skol se zajmem
o fyziku a energetiku jsou sdruzovani v Klubu Svéta energie, ucitelé jsou zvani
na seminafe o vzdélavacim programu Svét energie, stfednim S$kolam jsou

nabizeny besedy a exkurze do energetickych provozd (Skupina CEZ, 2019a).
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Obr. 6 Webovi stranka Svét energie, vzdélavaci portal Skupiny CEZ

Skupina CEZ vyrazné spolupracuje i se stfednimi $kolami. Pro zaky partnerskych
stfednich Skol pofada staze s nazvem Jaderna maturita, Distribuéni maturita,
Energeticka maturita, organizuje staze Sance pro technika, v rdamci Motivaéniho
programu Prokopa DiviSe odménuje studenty oboru elektro a je partnerem

matematickych a fyzikalnich olympiad (Skupina CEZ, 2019c).

Skupina CEZ spolupracuje s fadou vysokych $kol, poskytuje studentdm moznost
zucCastnit se stazi, pofada dvoutydenni staz pro studenty technickych vysokych
8kol s nazvem Letni univerzita, umoznuje studentim zpracovat zavére¢né prace
pod vedenim zkuSeného mentora a zucastnit se soutéze védeckych praci v ramci
Ceny nadace CEZ nebo tymové soutéze CEZ Inovaéni maraton. CEZ umozriuje
studentim zafazeni do stipendijniho programu a pro absolventy nabizi ro¢ni
program CEZ Potentials (Skupina CEZ, 2019c).

2.7 Talentové programy pro studenty

V souvislosti s mirou nezaméstnanosti a potfebou organizaci zabezpecit chod
prostfednictvim dostateCného mnozstvi kvalitnich zaméstnancu se do popfedi

dostava dal$i z nastroju HR marketingu, a to prace s talenty.

Armstrong (2007) definuje fizeni talentll jako soubor Cinnosti, jejichz smyslem je
pfitahovani, udrzovani, motivovani a rozvijeni talentovanych lidi, ktefi jsou pro
organizaci potfebni v soucasnosti i budoucnosti. Strategii fizeni talentl je krom

zabezpeleni potfeb organizace rovnéz vytvareni znacky atraktivniho
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zaméstnavatele. Mezi faktory, které ovliviuji atraktivitu zaméstnavatele, jsou
zarazovany nabidky zajimavé a ocenované prace; prilezitosti ke vzdélavani,
rozvoji a postupu v kariéfe; rozumné miry jistoty; lepSi vybaveni pro vzdélané
pracovniky; atraktivni pracovni podminky Ci systém ocefiovani zahrnujici

konkurenceschopné mzdy / platy a zaméstnanecké vyhody.

V soucCasné dobé si firmy dllezitost talentl velmi dobfe uvédomuiji a ¢asto aplikuiji
praci s talenty do celkové podnikové strategie a strategie Fizeni lidskych zdrojd.
Mnohé firmy nabizi spolupraci s absolventy vysokych Skol prostfednictvim trainee

programu ¢i programu pro doktorandy.

Trainee program je program pro absolventy vysokych Skol, ktefi se po stanovenou
dobu, obvykle vrozmezi 6 az 12 mésicu, seznamuji v ramci rotaci s rlznymi
oddélenimi firmy a ziskavaji tak celkovy prehled o déni ve firmé a firemni kultufe.
Absolventim na jednotlivych pracovistich se vénuji mentofi z fad odbornikd, diky
rotacim maiji pfilezitost poznat rlizna oddéleni a vyprofilovat se. Firma tak poznava
talenty, které nasledné zafazuje na konkrétni pracovni mista. Smyslem pfijimani
Cerstvych absolventl do trainee programu je jejich pracovni nezatizenost, nizsi

mzda, nadsSeni, teoretické vzdélani a inovativnost (Sigmundova, 2012).

Prikladem uplatnéni trainee programu v praxi je trainee program ve spoleCnosti
Kooperativa, kde je pro trainees pfipravena fada aktivit jako uvodni Skoleni,
odborné staze, vzdélavaci workshopy ¢i hodnoceni zahrnujici poskytnuti zpétné

vazby (Kooperativa pojistovna, a.s., 2019).

wrw

2.8 Umisténi zaméstnavatele v zebriécich hodnoceni zaméstnavatell

S nedostatkem pracovnich sil na trhu prace a pfevisem nabizenych mist nad jejich
poptavkou maji uchaze€i moznost stanovovat si vlastni podminky a vybirat si
svého zaméstnavatele. Do popfedi se dostavaji takové ZebfiCky hodnoceni
zaméstnavatell, v nichz sou€asni zaméstnanci vyjadfuji na jednotlivé
zaméstnavatele své nazory a utvareji tak jejich povést, nebo kde jsou firmy
hodnoceny z hlediska ekonomickych ukazatelt odbornymi porotami.

K popularnim zebfickim a portalim, zabyvajicich se hodnocenim zaméstnavatelu,
patfi napriklad Atmoskop, Zaméstnavatel roku, TOP Zaméstnavatel, Universum

¢i Randstad Employer Brand Research.
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Atmoskop shromazduje recenze na zaméstnavatele, jednotliva hodnoceni jsou
pfidavana anonymné a hodnotitelé jsou ovéfovani, zda u hodnoceného
zaméstnavatele pracovali. Web umoziiuje lidem dozvédét se o spokojenosti
Ci nespokojenosti  souasnych zaméstnanct s vysi pfijmu, pracovni dobou,

s nadfizenymi Ci s kolegy (Atmoskop, 2019).

Zaméstnavatel roku se od roku 2003 zabyva hodnocenim spole¢nosti z pohledu
lidskych zdrojli, bez ohledu na jejich historii, velikost a odvétvi. Ktomu je
uplatfiovana metodika Saratoga spoleénosti PricewaterhouseCoopers Ceska
republika, s.r.o. Na zakladé této metodiky jsou nejprve porovnavany firmy v ramci
sektoru a poté je oborové skore prenaseno do celkového poradi. Firmy jsou pak
rozdéleny do kategorii dle po¢tu zaméstnancu (Klub zaméstnavatell o.p.s., 2019).
V &ervnu 2019 prevzala SKODA AUTO jiz poétvrté ocenéni Zaméstnavatel roku
v Ceské republice v kategorii firem svice nez 5 000 zaméstnanci (SKODA
AUTO a.s., 2019q).

Studie TOP Zaméstnavatelé je ZebfiCek hodnoceni zaméstnavateld, ktery probiha
mezi studenty Ceskych vysokych Skol, ktefi v online prostfedi vyplfiuji dotaznik.
Studie je projektem Asociace studentl a absolvent ve spolupraci s vyzkumnou
agenturou GFK, univerzitami, studentskymi organizacemi a partnery z firemniho
prostiedi. V ro¢niku 2019 v oborové kategorii Automobilovy & Strojirensky prumysl
se na prvnim misté umistila SKODA AUTO, ve specidlni kategorii TECHNIK

zvitézila Skupina CEZ (Asociace studenttl a absolvent(, 2019).

Spolec¢nost Universum se zabyva hodnocenim nejatraktivnéjSich zaméstnavatell
na sveétove i regionalni urovni, které utvafi hodnoceni mladych talentd. V oblasti
techniky pro rok 2018 ziskala prvenstvi SKODA AUTO (Universum, 2019).

Randstad Employer Brand Research je prizkum, ktery na zakladé hodnoceni
atraktivity, povésti, moznosti kariérniho rastu, platu a benefitd, pracovni
atmosféry a pracovni naplné ocefuje nejatraktivngjsi zaméstnavatele Ceské
republiky. Vitézem &eského kola prizkumu se v roce 2019 stala SKODA AUTO
(Randstad s.r.o., 2019).

2.9 Offline komunikacéni kanaly

Kromeé jiz zminénych online nastroji HR marketingu, spoluprace se Skolami, fizeni

talentd a umisténi zaméstnavatele v ZebFiCcich hodnoceni zaméstnavatelu hraji
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stale jesté neopominutelnou roli offline komunikacni nastroje. Mezi né |ze zaradit
tiskoviny, letaky, banery, nasténky, outdoorové prvky reklamy v oblasti marketingu
a obdobné komunikacni kanaly. KmoSek (2016) uvadi, ze kandidati povazuji
offine aktivity a kanaly stale jako vyznamné pfi hledani informaci

0 zaméstnavateli.

Podle Armstronga (2007) byvaji prestizni tiskoviny nejvhodnéjSim médiem
pro ziskavani manazerl, technikl a specialistl, prostfednictvim celostatnich
denikl a popularnich ¢€asopistu jsou oslovovani obchodni zastupci, prodejci
a technici. K doplnéni kampané na ziskavani pracovnikl je vhodné vyuzit
i odborné Casopisy, které svym obsahem oslovuji konkrétni profesni skupiny.
Kotler a Keller (2007) uvadi, ze pfi tvorbé reklamy v tisku je tfeba vénovat
pozornosti jejimu obsahu, a to v pofadi obrazek, titulek a text. Obrazek slouzi
k zaujeti pozornosti, titulek ma pak motivovat k precteni textu, jenz musi byt svym

obsahem dostate¢né poutavy.

Prikrylovda a Jahodova (2010) chapou outdoorovou reklamu jako vyuziti
reklamnich tabuli, billboardd, plakatu ¢i reklamy na dopravnich prostfedcich. Tento
typ reklamy je vyuzivan zejména ke komunikovani jednoduchych sdéleni (logo,
slogan, nova informace), k jejich pfipominani, budovani prestize a image znacky.
Nevyhodou uplatnéni outdoorové reklamy je jeji vystaveni pfirodnim vlivim,
pfijemci sdéleni maji jen omezeny €as na zaznamenani komunikacniho sdéleni

a je dulezité dbat na grafickou srozumitelnost a stru¢nost daného sdéleni.

2.10 Event marketing

Organizovani a zuc€astfiovani se eventu pFedstavuje interaktivni zpusob osloveni
cilového publika a =zafazuje se pod PR aktivity podniku. Pfikrylova
a Jahodova (2010) timto pojmem charakterizuji planovani zazitki a jejich
organizaci v ramci firemni komunikace, které maji podpofit image firmy a posilovat
dlouhodobé vztahy firmy s cilovymi skupinami. Eventy se pak rozumi napfiklad
tematicky zamérené konference, firemni dny, pfednasky nebo ucasti na veletrhu.
Kotler a Keller (2007) fadi eventy mezi hlavni nastroje marketingu PR. Ty
ve formé specialnich udalosti oslovuji cilovou skupinu a pfitahuji pozornost

k produktim nebo aktivitam firem.
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,Pro vybrané cilové skupiny, zakazniky, zaméstnance a jejich rodinné prislusniky,
obchodni partnery, popr. média, jsou ¢asto organizovany dny otevienych dveri
s cilem seznamit je s Cinnosti subjektu, jeho provoznim zazemim a personalem,
tj. dat moznost nahlédnout do firemniho zakulisi a vytvaret tak prostor pro blizsi
poznani a nasledné porozuméni“ (PFikrylova a Jahodova, 2010 str. 118). Tento
zpusob komunikace muze byt z klasického pojeti marketingu uplatnén i v oblasti
HR marketingu, kde pravé pfiblizeni pracovniho prostfedi a naplné prace hraje
dulezitou roli pfi seznamovani s firmou. Veletrhy a vystavy popisuji Pfikrylova
a Jahodova (2010) jako vyznamné komunikacni aktivity podniku, které buduji
image firmy a posiluji znamost znacky. Pfi této aktivité podniku je uplatfiovano
vice nastroji marketingové komunikace za omezeny ¢asovy Usek a na specifickou

cilovou skupinu.
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3 HR marketing ve SKODA AUTO

Kapitola HR marketing ve SKODA AUTO se vénuje struéné charakteristice
SKODA AUTO a HR marketingu. Déale se zaméfuje se predevsim na takové
aktivity a nastroje HR marketingu ve SKODA AUTO, které jsou orientované
na studenty zejména technickych oboru vysokych Skol a které jsou z hlediska

naborovych aktivit stézejni.

3.1 Spoleénost SKODA AUTO
Spoleénost SKODA AUTO, sidlici v Mladé Boleslavi, je jedna z nejstarsich

automobilek na svété, jejiz historie se datuje od roku 1895. Jiz vice nez 25 let je
soucasti koncernu VOLKSWAGEN, pusobi na vice nez 100 trzich a zakaznikim
nabizi vozy v celkem deviti modelovych Fadach. SKODA AUTO je nedilnou
soucasti Ceské ekonomiky, zaméstnava pres 33 600 osob a vroce 2018
jiz poosmnacté  zvitézila vsoutézi Ceskych 100 nejlepsich (SKODA
AUTO a.s., 2019h).

SKODA AUTO je vlastné&na jedinym akcionafem, a to spoleénosti VOLKSWAGEN
FINANCE LUXEMBURG S.A., ktera sidli ve Strassenu ve Velkovévodstvi
lucemburském a je ve vlastnictvi spoleénosti VOLKSWAGEN AG (SKODA
AUTO a.s., 2019h).

3.2 Spoluprace se $kolami ve SKODA AUTO

Spoluprace se $kolami ve SKODA AUTO se zabyva koncepci spoluprace se
stfednimi i vysokymi Skolami, navazuje kontakty s akademiky a vytvafi pfilezitosti
pro Cerstvé absolventy vysokych Skol zahrnujici Trainee program a Doktorandsky

program.

ZajiStuje komunikaci na Skolach, ucCast na kariérnich veletrzich, organizuje
odborné exkurze pro studenty stfednich a vysokych kol v zavodé SKODA AUTO
a ve SKODA Muzeu, porada eventy a naborové akce, podili se na podpore
odborného vzdélavani na Skolach a v neposledni fadé nabizi studentim odborné
praxe, staze, talentové programy (Student Talent Pool, Trainee program,

Doktorandsky program) a moznosti spoluprace pfi vypracovani zavére¢nych praci.
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Uplatnénim spoluprace se Skolami, pedagogy, studenty a absolventy se tak podili
na tvorbé employer brandu a pozitivni zaméstnavatelské povésti, coz se odrazi

v zebfi¢cich hodnoceni atraktivity zaméstnavateld.

3.3 Nastroje HR marketingu ve SKODA AUTO

Spolecnost si plné uvédomuje vyznam a vyhody HR marketingu i dulezZitost
navazovani vztahu se vzdélavacimi institucemi, akademiky, studenty i absolventy
pro zajisténi souc€asnych i budoucich potfeb chodu firmy. Proto vyuziva fadu

nastroji a komunikacnich prvku, kterymi se zminéné skupiny snazi oslovit.

Jednou z priorit je vyhledavani a oslovovani potencialnich uchazecu z oblasti
techniky a IT. Tyto dvé cilové skupiny se od sebe liSi svymi charakteristikami,
studijnimi obory, pozadavky a ocCekavanimi. Proto existuji odliSné kampané
HR marketingu zamérfujici se samostatné na oblast IT a samostatné na oblast

techniky.

Nasledujici podkapitoly se vénuji popisu vybranych nastroji HR marketingu

s orientaci na studenty technickych obora.

3.3.1 Inzerat pracovni pozice

SKODA AUTO seznamuje uchazeée s nabidkou volnych pozic jejich inzerci
na pracovnich portalech, formou veletrhi pracovnich pfilezitosti a zejména
pak jejich zvefejnénim na kariérnim webu SKODA Kariéra. Uchaze&i si mohou
zvolit néktery z aktualné nabizenych projektld stazi, prihlasit se do Trainee

Ci Doktorandského programu nebo se uchazet o pozice v odbornych oblastech.

Inzerat pracovni pozice ma obvykle pevnou strukturu sloZzenou z nasledujicich
kategorii: popis oblasti zastitujici obsazované misto, popis €innosti na dané pozici,
vyCet zakladnich pozadavkl, charakteristiku dalSich vhodnych vlastnosti,
schopnosti a dovednosti, popis odmén a benefitl vztahujicich se k danému
pracovnimu mistu a lokalitu. Ke kazdému inzeratu je také pfifazena kontaktni
osoba, na niz se uchazed¢ muzZe v pfipadé zajmu &i dotazd obratit (SKODA
AUTO a.s., 2019i).
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3.3.2 Web SKODA Kariéra

Jednim z hlavnich komunika¢nich kanall jsou kariérni webové stranky. Na webu
jsou predstavené kliCové oblasti zajmu naboru, mezi které se Ffadi nabor
do vyroby, IT, Kvasin Ci technického vyvoje. Prezentovany jsou i zaméstnanecké
benefity, mésta, ve kterych SKODA AUTO pusobi, & aktuality ze Zivota
spole¢nosti. Velka pozornost je pak vénovana studentiim a absolventim, zejména
pak stazim a zavéreénym pracim, Doktorandskému a Trainee programu (SKODA
AUTO a.s., 2019i).

3.3.3 Kariérni video

V ramci komunikacni strategie orientované na technicky zaméfené uchazece
0 zaméstnani se vyuziva jako nastroje HR marketingu kariérniho videa. Aktualnim
prikladem kariérnino videa jsou kratké videospoty s vybranymi osobnostmi
z technického vyvoje, jez jsou zvefejnéné na kariérnim webu. Jejich
prostfednictvim se mohou uchazeci seznamit s charakterem prace a dozvédét se,
jak svou praci vybrané osobnosti vnimaji. Jednotlivi aktéfi v ramci kratkého
predstaveni popisuji oddéleni, ve kterém pUsobi, co na své pozici délaji, s jakymi
technologiemi a v jakych systémech pracuji a co je na praci bavi nejvice (SKODA
AUTO a.s., 2019k).

3.3.4 Direct mail

Direct mail je vyuzivan jako komunikaCni nastroj, jenZ navazuje na pFedchozi
aktivitu uchazeCe. Jedna se o kratké e-mailové sdéleni, jehoz obsah je
pfizpusobeny zajmu uchazece. Informuje o kariérnich prilezitostech, upozorfiuje
na moznost pfihlaSovani na probihajici soutéZze nebo navazuje na akce, jichz se

uchazed zucastnil.

3.3.5 Komunikace prostfednictvim socialnich médii

SKODA AUTO komunikuje se svymi uchaze&i prostiednictvim socidlnich siti
Facebook, Instagram, Twitter, Linkedin a YouTube. Nékteré ucty na socialnich
sitich rozliSuje na ty, které jsou urCené ke komunikovani kariérniho obsahu, a ty,
které maji Sirokou vefejnost seznamovat s obecnymi novinkami z prostfedi

spole¢nosti, novymi produkty, technologiemi i projekty.
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Mezi kariérné orientované profily na socialnich sitich se fadi Facebook SKODA
AUTO Kariéra, Instagram @WeAreSKODA, YouTube SKODA AUTO — Career
a Linkedln SKODA AUTO a.s. Na t&chto kanalech se uchaze&i mohou dozvédét
o aktualnich projektech, publikovany jsou i Clanky a rozhovory s experty
ze SKODA AUTO, popularné nauéna videa, fotografie, obrazky a stories,
zaméstnanecké benefity, smé&fovani SKODA AUTO do budoucnosti, zajimavosti,
soutéZe nebo akce a aktivity podporované SKODA AUTO (SKODA AUTO a.s., 2019e).

3.3.6 Staze a vedeni zavérecnych praci

SKODA AUTO nabizi studenim moznost spoluprace s profesionaly z odbornych
oblasti formou stazi a vedeni zavéreCnych praci. Stazistim nabizi kromé odmény
v rozmezi 120 az 180 K¢ za hodinu také rozvoj odbornych znalosti a dovednosti,
vyhodné stravovani €i mozZnost ubytovani. StaZze jsou uréené pro studenty
prezencni formy studia vysokych nebo vyS8Sich odbornych 8kol se znalosti

angli¢tiny nebo némginy minimalné na urovni B2 (SKODA AUTO a.s., 2019c).

3.3.7 Student Talent Pool

V ramci stazi umoznuje spolecnost kariérni rist, a to diky programu Student
Talent Pool, ktery je urCeny predevsim pro studenty technického sméru a IT, ktefi
maji motivaci stat se internimi zaméstnanci. Clenové programu vzajemné

spolupracuji a pfedavaji si zkusenosti (SKODA AUTO a.s., 2019c).

Mezi pozadavky na zafazeni do programu Student Talent Pool patfi stejné jako
u stazi studium prezencni formy studia vysoké nebo vyssi odborné sSkoly a znalost
anglického nebo némeckého jazyka na komunikativni urovni, dale alespon
tFimésicni zkusenost na stazi ve SKODA AUTO, Uspé&sné absolvovani vybérového
fizeni a vybrané manazerské dovednosti jako iniciativa, inovativni mysleni nebo
schopnost planovat (SKODA AUTO a.s., 2019c).

Clenové programu ziskavaji prednostni informace o volnych pozicich ve SKODA
AUTO, ucastni se vzdélavacich kurzd a Skoleni, setkavaji se s odborniky
ze SKODA AUTO. Vyhodou programu je i nadstandardni platové ohodnoceni
ve vys$i 200 K& za hodinu nebo hrazené ubytovani (SKODA AUTO a.s., 2019c).
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3.3.8 Doktorandsky a Trainee program

Spole¢nost nabizi studentlim doktorského stupné studia unikatni pfilezitost
v ramci Doktorandského programu, pfi kterém je jeho uc€astniklm umoznéno
spolupracovat na disertaéni praci s odborniky a ziskavat praktické zkuSenosti
z praxe. Jedna se o rozvojovy a motivacni program, jehoz ucastnici ziskavaji krom
finan€niho ohodnoceni 250 K¢ za hodinu i mozZnost rozvijet své odborné znalosti,
ucastnit se jazykovych kurzud, Skoleni, setkani s manazery i s dalSimi doktorandy
v ramci koncernu Volkswagen a v neposledni fadé pfilezitost ziskat pracovni
misto. Ugasti v doktorandském programu predchazi vybérové Fizeni, jehoz
soucasti je krom uvodniho pohovoru a ucasti v assessment centru pfedevsim
volba tématu dizertaéni prace (SKODA AUTO a.s., 2019a).

Absolventim vysokoSkolského studia se nabizi ro¢ni Trainee program, jenz
umoziuje ucastnikim poznat fungovani firmy, vyzkou$et si praci v rlznych
oddélenich, vyjet na zahraniCni staz a ziskat tak cenné zkuSenosti. Za svou praci
ziskavaji Trainees finan¢ni ohodnoceni a vSechny pracovni benefity, mohou se
ucastnit vzdélavacich aktivit, workshopt, jazykovych kurz(, setkani s manazery
a dalSich firemnich akci. Podminkou ucasti v Trainee programu je ukoncené
vysokosSkolské vzdélani, ne v8ak déle nez 2 roky po jeho ukonceni, pokrocila
znalost anglického jazyka a praktické zkuSenosti. K u€asti v Trainee programu
musi uchazeci uspésné absolvovat vybérové fizeni, jehoz soucasti je testovani,

pohovor a assessment centrum (SKODA AUTO a.s., 2019j).

3.3.9 Cena Laurina & Klementa

V ramci odborného vedeni zavéreénych praci zavedla SKODA AUTO Cenu
Laurina & Klementa, ktera odménuje nejlepsi zavérecné prace psané pod zastitou
SKODA AUTO. Podminkou Ugasti je psani zavéreéné prace pod vedenim
odbornika ze spolecCnosti, jeji uspédné obhajeni v daném Skolnim roce a sepsani

prace v nékterém ze stanovenych jazyki (SKODA AUTO a.s., 2019c).

Cena Laurina & Klementa odménuje finalisty ¢astkou 30 000 K¢& a vitéze Castkou
80 000 K¢, dvojnasobnou odménu mohou ziskat ti, kdo po absolvovani vysoké
Skoly nastoupi pfimo do spole¢nosti a budou v ni pracovat alespon jeden rok.
Vitéz zaroven ziska VIP vstup na spole¢nosti sponzorovanou akci. Kromé toho

mohou Udastnici ziskat i misto ve spole¢nosti (SKODA AUTO a.s., 2019c¢).
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3.3.10 Offline komunikaéni nastroje

Mezi komunikaéni nastroje v oblasti HR marketingu SKODA AUTO patfi krom
digitalnich forem komunikace i offline komunikac¢ni kanaly, a to v podobé tisténé
reklamy, reklamnich pfedmétd, kariérniho stanku na veletrzich pracovnich

prilezitosti, outdoorové a indoorové reklamy.

Ackoliv v souCasné dobé prevazuje komunikace na socialnich sitich a kariérnim
webu, informovani o aktualnich programech a pfilezitostech pro studenty
a absolventy probiha i prostfednictvim tiSténych letdakd a baneru. Letaky jsou
k dispozici zejména na nasténkach a v kariérnich prostorach Skol. Soucasti
kariérnich letakd je obvykle krom zakladnich informaci o pfedstavované oblasti
odkaz na kariérni web a socialni sité, kde se uchazec€ v pfipadé zajmu dozvi dalSi
informace, €imz dochazi k propojovani oslovenych uchazecu tisténymi formami
na digitalni komunika¢ni prvky HR marketingu. Z tisténych prvkd jsou dale
vyuzivany banery a rollupy (viz Obr. 7), které byvaji rovnéz umisténé na Skolach

a jejichz vyhodou je zejména jejich velikost a tim i schopnost upoutat pozornost.

S NAMI
SVET
TECHNOLOGI|

S

Pridej se do'technického vyvoje.

SKODA-KARIERA.CZ

Obr. 7 Banerovd reklama SKODA AUTO umisténa mezi fakultou strojni CVUT a NTK

DalSim prvkem offline komunikacnich nastroj0 HR marketingu je outdoorova
reklama, kterou SKODA AUTO oslovuje Sirokou vefejnost. Reklama se svym

35



charakterem stava soucasti bézného Zivota lidi a pomaha tak budovat povédomi
o pracovnich ptilezitostech ve SKODA AUTO a kanalech, kde jsou tyto pfileZitosti
blize popisovany. Pfiklad outdoorové reklamy je zobrazen na obrazku 8,
kde SKODA AUTO vyuzila knaborové kampani potisk autobusi méstské

hromadné dopravy v Mladé Boleslavi.

p |
| HLEDAME NOVE POSILY D0 TVMU

| Nastup rovnoe ted

Zdroj: (Stépankova, 2017)

Obr. 8 Priklad kariérni outdoorové reklamy SKODA AUTO na MHD v Miadé Boleslavi

Aktualné se SKODA AUTO v oblasti HR marketingu a orientace na studenty
zamérfuje i na formy indoorové reklamy, které aplikuje prostfednictvim vybaveni
uCeben, zafizovanim studijnich prostor Skol a odpocinkovych zoén. Prikladem
indoorové reklamy je vybudovani sdilené laboratofe UNI.Lab (viz Obr. 9), jeZ byla
oteviena v Unoru 2019 jako vysledek Usp&3né spoluprace mezi SKODA AUTO
a Technickou univerzitou v Liberci. Jejim cilem je prohlubovani vztahu
mezi studenty, akademiky a odborniky z praxe (SKODA AUTO a.s., 2019I).
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Zdroj: (SKODA AUTO a.s., 2019l

Obr. 9 Priklad kariérni indoorové reklamy — UNI.Lab na TUL

SKODA AUTO buduje na vysokych kolach i dali platformu pro komunikaci se
studenty, kterou jsou kreativni univerzitni prostory UNIl.Space. Ty doposud vznikly
na Vysokém uceni technickém v Brné (viz Obr. 10) a na Univerzité Pardubice,
vroce 2019 se maji otevirat dalSi na ZapadoCeské univerzité a Vysoké Skole
banské v Ostravé (SKODA AUTO a.s., 2019f).

Zdroj: (SKODA AUTO a.s., 2019f)

Obr. 10 Priklad kariérni indoorové reklamy — UNIl.Space na VUT
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K osloveni studentll se vyuzivaji kariérni stanky, jez jsou soucasti kariérnich
veletrhd. V akademickém roce 2018/2019 predstavila SKODA AUTO unikatni
kariérni stanek (viz Obr. 11), ktery studentim umozfiuje nahlédnout pod kapotu
vozu SKODA KODIAQ, jehoz fez je soudasti expozice. Kariérni stanek obsahuje
krom fezu vozu dvé televizni obrazovky, ty slouzi k promitani aktualit z prostfedi
spoleCnosti a prezentovani prilezitosti pro studenty a absolventy. Na kariérnim
stanku je umistén i panel s odkazem na kariérni web, CimZz opét dochazi

k propojovani jednotlivych komunikaénich kanald.

Zdroj: (Isobar Czech Republic s.r.0., 2019)

Obr. 11 Kariérni stanek SKODA AUTO

3.3.11 Event marketing

SKODA AUTO v oblasti HR marketingu a oslovovani studenti v&nuje velkou
pozornost event marketingu. Pravidelné se zucastriuje veletrhd pracovnich
pFilezitosti a kariérnich dnl na vysokych Skolach, kde se mohou studenti setkat se
zameéstnanci, stazisty, Trainees C€i doktorandy a seznamit se tak s kariérnimi
pFileZitostmi a mozZnostmi uplatnéni ve SKODA AUTO. Kromé jiz zmin&nych
veletrhG se organizuji exkurze ve vyrobnich zavodech, zprostfedkovavaji se

prednasky na vysokych Skolach a podporuji se studentské soutéze.
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Velkou pozornost ma v oblasti event marketingu podpora projektu Formula
Student, coz je prestizni soutéz studentskych univerzitnich tym0 z celého svéta,
které se vénuji stavbé vlastniho monopostu formule. SKODA AUTO je jiz sedm let
generalnim partnerem soutéze a na zavodech Formula Student Czech
na mosteckém autodromu pravidelné pfipravuje bohaty doprovodny program,
pfi kterém se mohou zajemci setkat se zastupci SKODA AUTO, prohlédnout si
vystavené modely z aktualni palety vozl nebo poznat zavodni viz
SKODA Motorsport za pfitomnosti odborniki z tymu SKODA Motorsport. V ramci
doprovodného programu se organizuji soutéze a poskytuje se u€astnikim zazemi
v podobé relaxaéni zény (SKODA AUTO a.s., 2019d).

Vroce 2019 usporadala SKODA AUTO poprvé unikatni akci SKODA
FORMULA:Q, jez umoznila vSem Ceskym tymim Formula Student vyzkouset si
jednotlivé discipliny soutéZe nanecisto jeSté prfed zaCatkem zavodni sezény.
ZucCastnéneé tymy také meély moznost diskutovat o technickych parametrech
s odborniky (SKODA AUTO, 2019m).

3.3.12 Podpora technického vzdélavani a studentskych spolki

Dulezitost technického vzdélavani je =zakotvena ve strategii udrzitelnosti
a spoleéenské odpovédnosti SKODA AUTO, pro niZ je pravé podpora technického
vzdélavani jednim ze strategickych témat. Proto spolupracuje s desitkami Skol
vSech vzdélavacich stupnd, jeji soucasti je i Stfedni odborné ucilisté strojirenské,
od$tépny zavod a SKODA AUTO VYSOKA SKOLA o.p.s. Je partnerem programu
Véda ma budoucnost, porfada soutéz Mladi designéfi a podporuje Skoly napfiklad
poskytnutim technického vybaveni (SKODA AUTO a.s., 2019h).

SKODA AUTO podporuje studenty v rdmci jejich spolk(l a projektd, mezi které
patfi jiz zminéna soutéZz Formula Student, organizace IAESTE, studijni program
CEMS a inzenyrska soutéz EBEC (SKODA AUTO a.s., 2019b).
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4 Zhodnoceni sou¢asného stavu v oblasti HR marketingu

Rychle se ménici technologické i spoleCenské trendy s sebou pfinasi i pozadavky
na aktualnost nastroji HR marketingu a marketingové komunikace ze strany
podnikd. Ty musi neustale vyhodnocovat své aktivity a pfizplsobovat je aktualnim
poZadavkim potencialnich budoucich, sou€asnych i byvalych zaméstnancu.
PfedloZeni navrhu na inovace tak prfedchazi zkoumani charakteristik marketingové

persony a hledani novych pfileZitosti k jejich osloveni.

Cilem této kapitoly je zhodnoceni souasného stavu v oblasti HR marketingu,

k ¢emuz je vyuzito dotaznikové Setfeni.

4.1 Metodika vyzkumu

Metodika vyzkumu se vénuje popisu procesu marketingového vyzkumu, ktery je

slozen z nékolika krokl zafazenych do pfipravné a realiza¢ni faze vyzkumu.

4.1.1 Vyzkumny zameér, vyzkumny problém a cile vyzkumu

S nedostate¢nym poc&tem kvalitnich uchazec€u na trhu prace je role HR marketingu
souboru, resp. k marketingové personé se stava klicové. Aby firmy mohly vhodné
oslovit potencialni uchazeCe o zaméstnani a vyuzily relevantni nastroje, musi
nejprve své potencialni uchazeCe reprezentované marketingovymi personami
poznat. Poznani marketingové persony je dulezité nejen pfed aplikaci nastroju
HR marketingu, ale i béhem komunikace. V souvislosti s rychle se proménujicimi
technologiemi, digitalnimi trendy i zménami Zivotniho stylu je vhodné neustale
monitorovat, vyhodnocovat a klasifikovat jak charakteristiku marketingové persony
a jeji typické znaky, tak vnimani jednotlivych nastrojd HR marketingu

marketingovymi personami a rozhodovat o jejich relevantnosti a vhodnosti.

Cilem vyzkumu je charakterizovat marketingovou personu reprezentujici
vysokoskolské studenty se zaméfenim na technické vzdélavani, analyzovat
aktualni situaci v oblasti HR marketingu se zaméfenim na technické vzdélavani
a navrhnout inovace v této oblasti. Zkoumani se zaméfuje na chovani technicky
orientovanych vysokoskolskych studentl, zpusoby ziskavani informaci, vyuziti

vybranych socialnich siti, internetovych portalll a platforem, znalost vybranych
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nastroji HR marketingu SKODA AUTO a preferované formy spoluprace student

s firmami.

Ke sbéru dat pro charakteristiku marketingové persony je vyuzito dotaznikové
Setfeni distribuované prostfednictvim online formulafe, diky kterému je mozné
oslovit relativné velky pocet respondentl. Protoze jsou respondenti uCastnici se
dotaznikového Setfeni pro vyzkumnika anonymni, Kk zajisténi odpovédi

od relevantnich respondentu jsou vyuZity filtraCni otazky.

Mezi oCekavané vysledky patfi poznani zakladnich charakteristik marketingové
persony, informace o identifikovanych nastrojich HR marketingu a preference
marketingové persony v souvislosti s problematikou HR marketingu. Z reSerse
literatury, digitalnich prament a vysledk( dotaznikového Setfeni jsou navrzena
doporugeni pro SKODA AUTO, ktera maji pfispét kinovacim v oblasti

HR marketingu orientovaného na technické studenty vysokych skol.

4.1.2 Vyzkumna metoda

Vhodnou vyzkumnou metodou ke zkoumani popsané problematiky je vybrano
dotazovani, které je zaroven jednou z nejrozSifenéjSich metod marketingového
vyzkumu. Je uskute€niovano prostfednictvim dotaznikl, ve kterém nositel

informaci, respondent, odpovida na otazky tazatele (Foret a Stavkova, 2003).

Podle formy komunikace se rozliSuji Ctyfi zakladni typy dotazovani: osobni,
pisemné, telefonické a elektronické. Elektronické dotazovani, tzv. CAWI, je
zpUsob dotazovani zalozeny na vyuziti internetu. Mezi jeho vyhody patfi zejména
minimalni ¢asova a finan¢ni naro¢nost (Kozel, a dalsi, 2006). Online dotazovani
ma nasledujici vyhody: pfistup k obtizné dosazitelnym skupinam i jedincum, nizsi
vzhledem k vyuZiti elektronického média namisto papiru (Wright, 2005). DalSi
vyhodou online dotazovani je jeho proveditelnost bez pfitomnosti tazatele, a tudiz
i bez vlivu tazatele na provadény vyzkum (Duffy, a dalSi, 2005). Mezi nevyhody
online dotazovani patfi podle Wrighta (2005) niz8i znalost respondentd z online
komunity, obtizné stanoveni velikosti vzorkl z virtualnich skupin a online komunit
¢i negativni vnimani zvefejnéného pridzkumu v online komunitach, diskuzich

a vyvéskach jejich ¢leny. DalSim nedostatkem online dotazovani je tendence
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respondentl odpovidat neutralné, nebo naopak volit odpovédi extrémnich hodnot
(Duffy, a dalsi, 2005).

4.1.3 Zpusob vybéru respondentt

Vzhledem k povaze vyzkumu i marketingové persony jsou respondenti oslovovani
prostfednictvim online dotazniku dostupného na socialnich sitich, distribuovaného
na vybrané technické vysoké Skoly prostfednictvim jejich studentd a na studenty
technickych obord pGsobici v dob& vyzkumu na stazi ve SKODA AUTO.
IdentifikaCni a filtraéni otazky v uvodni c&asti dotazniku zajistuji relevantnost

respondentl dotaznikového Setfeni vzhledem k jeho ucelu.

4.1.4 Metodika zpracovani vysledku

Po shromazdéni pozadovaného objemu dat je tfeba provést jejich kontrolu
a upravu. Kontroluje se validita udaji neboli presnost, a reliabilita udaju neboli

spolehlivost, pravdivost (Kozel, a dalsi, 2006).

Pfed analyzou a interpretaci dat je tedy provedena jejich kontrola, a to zejména
z hlediska vyfazeni odpovédi takovych respondentl, ktefi nespliuji zakladni
predpoklady pro ucast ve vyzkumu, kterymi jsou prezencéni studium vysoké Skoly
a studium technicky zaméreného oboru na vysoké Skole. Tito respondenti mohli
zodpoveédét otazku €. 1, popfipadé otazku €. 2, dale jim v odpovidani na dotaznik

nebylo umoznéno pokraCovat.

Predmétem kontroly jsou i odpovédi na oteviené otazky, kde je kontrolovano, zda

se odpoved dané otazky tyka a je tedy vzhledem k povaze vyzkumu relevantni.

Dulezitou Cinnosti pfi zpracovani udajl pred jejich interpretaci je i klasifikace
udaju, ktera slouzi vanalyze dat ke zkoumani vzajemnych vztah
mezi jednotlivymi kategoriemi (Kozel, a dalsi, 2006). Z tohoto pohledu je pozornost
vénovana zejména rozdélenim respondentld na skupinu s pracovni zkuSenosti
ve SKODA AUTO a na skupinu, kterd doposud ve SKODA AUTO nepracovala,
dale je pracovano s kategoriemi studentd rozliSenych podle studované vysoké

Skoly a stupné studia.

Po kontrole dat a jejich klasifikaci nasleduje technické zpracovani udaja.

Distribuce dotaznikll v elektronické podobé& umozriuje praci s daty s vyuzitim
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tabulkového procesoru Excel, ktery umoznuje generovat grafické vystupy, filtrovat

4.1.5 Analyza udaju

V ramci analyzy udaju ziskanych pfi vyzkumu je provadéna statisticka a graficka
deskripce. Pfi statistické deskripci je pozornost vénovana vypoctim zakladnich
statistickych veli¢in, zatimco grafickd deskripce znazorfuje ziskané hodnoty
Ci jejich statistické veli¢iny pomoci grafl. Analyzovany jsou vysledky jak kazdé
otazky zvlast, tak hlubSi analyza vychazejici z odpovédi na nékolik otazek
dohromady. Analyza se vénuje zejména zjiStovani CcCetnosti odpovédi

a zavislostem mezi proménnymi (Kozel, a dalsi, 2006).

V provedeném vyzkumu zaméfeném na HR marketing je sledovana prfedevsim
relativni Cetnost jednotlivych odpovédi, zavislost mezi promé&nnymi, celkové poradi
moznosti u otazek zalozenych na volbé pofadi ¢i zkoumani slovnich odpovédi

v pfipadé otevienych otazek.

4.1.6 Prezentace a interpretace vysledku

Vysledky ziskané dotaznikovym Setfenim v oblasti HR marketingu orientovaného
na technické studenty vysokych Skol jsou interpretovany v nasledujicich ¢astech,

nahled dotaznikového Setfeni v€etné detailnich vysledku je uveden v pfiloze €. 2.

Ze ziskanych dat je na zakladé analyzy popsan pfiblizny vzorec chovani
technickych studentu vysokych Skol pfi ziskavani informaci zejména kariérniho
obsahu, charakteristika vnimani nastrojd HR marketingu v obecné roviné
a vnimani nastroji HR marketingu SKODA AUTO technickymi studenty vysokych
Skol. Pozornost je vénovana takovym nastrojim a kanalim, u nichz je na zakladé

pfedchozi reSerse identifikovan potencial pro firmu SKODA AUTO.

4.2 Struktura a obsah dotaznikového Setreni

Dotaznik je slozen z kombinace nékolika druhu otazek v celkovém poctu 21. Jejich
formulace se napfi€ dotaznikem 1i8§i a respondenti tak na nékteré otazky
odpovidaji slovy, na nékteré vybérem z vyCtu moznosti, ¢ast odpovédi na otazky
je zalozena na principu fazeni moznosti dle preference a do dotazniku je zafazena
i hodnotici otazka. Poradi otazek je pevné dané. Celkovy pocCet zodpovézenych

otazek se u jednotlivych respondentld 1iSi, nebot dotaznik v prostredi
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Microsoft Forms umoznuje nastavit vétveni tak, aby respondent odpovidal

na relevantni otazky v zavislosti na odpovédich predchozich.

Samotnému sestaveni dotazniku predchazela operacionalizace predmétu
vyzkumu (viz Obr. 12), pfi které byly stanoveny hlavni oblasti zkoumané
problematiky. Otazky jsou pro pfehlednost a lepSi orientaci respondentt rozdéleny
do Ctyf tematickych celkl — oddili. Prvni oddil obsahuje filtracni a identifikaCni
otazky, druhy oddil se zabyva obecnou charakteristikou, tfeti je vénovan
specifikom HR marketingu ve SKODA AUTO a zavére¢ny oddil obsahuje
identifikacni otazky ke zjisténi studované vysoké Skoly a stupné studia.

Analyza HR marketingu
orientovaného na technické

studenty VS
|
I T T 1
Vnimani HR ,,,
Ziskavani marketingu v \r;na\llT(:?ilnHE Identifikaéni
informaci obecné & 2 Udaje
roving SKODA AUTO
|
[ I ]
Sledovani Obecny Komunikacni Pracovni
ialni sité Steleelnl ey —kanaly firemna |— | ~ . — Vysoka skola
SocillSits influencerd piehled élZoIéch zkusenost v SA X
g Informovanost
Typ vyuZivané L " Zpusoby Ziskavani o
— socialni OI:,)IIbena —  ziskavani — informacio |— 3Ika1|ertn|c: L— Stupen studia
sité temata informaci zaméstnavatelich Rl eZIg)As SCh
| Sledovany | Sudentskd | Oblibeny —I-%I:?:;Srtkz{ivnkuu
obsah periodika firemni obsah N 8
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socidlnich
sitich
| Hodnoceni
komunikace SA
Preferovana
'— zménav

komunikaci SA

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obr. 12 Operacionalizace pfedmétu vyzkumu
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Dotaznik je nazvan ,Dotaznikové Setfeni“. Nasleduje tzv. spoleCenska cast,
ve které jsou respondenti seznameni se zaméfenim a cilem vyzkumu, anonymitou
poskytnutych odpovédi a jejich vyuzitim. SpoleCenska Cast dotazniku je uzaviena

podékovanim respondentim za jejich Cas.

Prvni oddil dotaznikového Setfeni tvofi uvodni otazky, které kromé& uvodniho
navazani kontaktu s respondenty plni ulohu filtraCnich otazek. Prvni otazka
zjistuje, zda respondent studuje prezenéni formu studia na vysoké Skole.
Nasledujici otazka pak zajiStuje, aby v odpovidani na dotaznik pokraCovali jen ti

studenti, ktefi studuji technicky zamérené obory vysokych skol.

DalSi oddil dotazniku se sklada z obecnych otazek a zaméfuje se na zjiSténi
charakteristik respondentd v souvislosti s HR marketingem. Otazky se vénuji
vyuziti socialnich siti a sledovanému obsahu; sledovani influencerd a jimi
probiranych témat; preferencim kanall, kde respondenti ziskavaji informace
obecného prehledu. Je také zjistovano, zda maji respondenti zajem o studentska
periodika, jaké formy komunikace firem na Skolach sleduji, jak €asto vyuzivaji
vybrané kanaly k ziskavani informaci o zaméstnavatelich, jaky typ obsahu

o firmach je zajima a jakou formu spoluprace s praxi pfi studiu upfednostnuiji.

Zamérem téchto otazek je identifikovat kanaly vhodné k umisténi reklamy; oblasti
zajmu studentd, na néz by se firmy mély pfi komunikaci se studenty soustfedit;
oveérit sledovanost influencert a pfipadné zvySeni poctu uchaze€l o zaméstnani
v daném podniku pfi spolupraci s influencery; vyuziti socialnich siti studenty
a identifikace vhodnych siti k vytvofeni firemnich profild. V této sekci je rovnéz
zjistovano, jakych komunikacnich kanall na S$kolach si studenti vSimaji
a identifikovat takové kanaly, do kterych se firmam vyplati investovat. Cilem je
také zjistit, jaké formy spoluprace s praxi by mély firmy nabizet, aby zaujaly
potencialni uchazeCe jiz pfi studiu a vytvofily si tak soubor budoucich

zaméstnancu.

TFeti oddil je sloZzen z nékolika specifickych otazek, které se jiz detailngji vénuji
problematice HR marketingu ve spolegnosti SKODA AUTO. Prvni otazka tohoto
oddilu pini identifikaCni funkci a tfidi respondenty do dvou skupin podle toho,
zda jiz maji pracovni zkusenost ve SKODA AUTO a s nékterymi komunikaénimi

nastroji HR marketingu se jiz setkali, ¢i nikoliv. Zjistovany jsou pak zpUsoby
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dozvidani se o kariérnich prilezitostech ve spolecnosti, znalost vybranych prvki
HR marketingu uplatiiovanych v komunikaci se studenty, navstévnost vybranych
akci pro technicky zaméfené studenty, sledovanost oficialnich Gétd SKODA AUTO
na socidlnich sitich, hodnoceni komunikace ze strany SKODA AUTO se studenty
a zjistovani navrhd na zmény v komunikaci z pohledu vnimani dotazanych

studentd.

Tato sekce otazek se zaméfuje na analyzu souCasného stavu komunikace
spole¢nosti SKODA AUTO vigi technickym studentdim a znalost vyuzivanych
nastroju HR marketingu studenty. Cilem je také zjistit, jaké z oficialnich uctl
spolegnosti SKODA AUTO studenti sleduji a zda se jedna o uéty s kariérnim
obsahem, které jsou ke komunikaci s potencialnimi uchazeci ur€ené, ¢i o ucty

prezentujici spole¢nost jako celek a zamérfujici se hlavné na komunikaci produktu.

Po zodpovézeni otazek dotazniku a odeslani odpovédi je respondentim

podékovano za jejich Cas vénovany vyplnéni dotazniku.

4.3 Vystupy z dotaznikového Setreni a jejich analyza

Dotaznikové Setfeni probihalo v Casovém intervalu od 18. fijna 2019
do 15. listopadu 2019. V tomto obdobi se vyzkumu zucastnilo 254 respondentd,

z nichz 208 odpovidalo pozadavkim zakotvenym v Gvodnich filtraénich otazkach.

Tato Cast prace se vénuje kliCovym oblastem zkoumanym v ramci dotazniku
a vystupum, které vyplyvaji zanalyzy odpovédi. Zkoumané oblasti jsou
nasledujici: ziskavani informaci, vnimani HR marketingu v obecné roviné&, vnimani
HR marketingu SKODA AUTO. Tato analyza je dopIn&na o charakteristiku vystupti
z dotaznikového Setfeni v zavislosti na pracovni zku$enosti ve SKODA AUTO,
studované vysoké Skole a stupni studia. Vystupy z jednotlivych otazek jsou

samostatné analyzovany a popsany v pfiloze €. 2.

4.3.1 Ziskavani informaci

VétSina dotazanych studentud technickych obord vysokych Skol vyuziva alespon
néjakou socialni sit, nejCastéji se jedna o Facebook a YouTube. Na socialnich
sitich respondenti sleduji zejména audiovizualni obsah, pozornost vénuji

i publikovanym ¢lankdm.
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Ctyficet procent z dotazanych studenttl sleduje influencery, ktefi je svou &innosti
ovliviuji a jejichz prostfednictvim se dozvidaji o novinkach v jednotlivych oborech.
Mezi dotazanymi studenty pfevazuje zajem o influencery probirana témata
z oblasti techniky, zabavy a her, sportu, ZzZivotniho stylu, mddy, ekologie

a globalnich problém.

K ziskavani informaci obecného pFehledu vyuZivaji respondenti prevazné
zpravodajské weby a socialni sité, které predstavuji potencial pro umisténi
reklamy zaméstnavatell. Méné neZ jedna tfetina respondentd se =zajima
o studentska periodika, ktera krom popularné nau¢nych ¢lankl predstavuji kariérni

prilezitosti ve vybranych podnicich.

4.3.2 Vnimani HR marketingu v obecné roviné

Firmy se snazi zaujmout studenty rdznymi marketingovymi strategiemi, k nimz
patfi i osloveni studentd pfimo na Skolach. Mezi formami komunikace firem
na Skolach, které respondenti nejCastéji vnimaji, se na predni pficce umistily

letaky a nasténky, tedy offline komunikace.

Zajimaiji-li se respondenti o nékterou z firem, vyhledavaji informace predevSim
na online kanalech, nejCastéji na webovych strankach firem a webovych
pracovnich portalech, dualezitou roli hraje i rodina, pratelé a znami, ktefi Sifi

reklamu o zaméstnavateli ustnim podanim, jedna se tedy o WOM marketing.

Z obsahu o firmé& zajima respondenty nejvice pracovni prostfedi, technologie
a kariéra ve firmé. O spolupraci s praxi ma zajem vétSina respondentu, nejCastéji

upfednostiuji staze, pfednasky odbornikli a exkurze ve firmach.

4.3.3 Vnimani HR marketingu SKODA AUTO

Zkoumani zpuUsobu, jakymi se respondenti dozvidaji o kariérnich pfilezitostech
ve SKODA AUTO a jaké kanaly a prvky HR marketingu zaznamenaly, je dalezitym

krokem pfedchazejicim navrzeni inovaci v oblasti.

O kariérnich pFileZitostech ve SKODA AUTO se dotazani respondenti nejéastg;i
dozvidaji prostifednictvim veletrhll pracovnich pfilezitosti, z kariérniho webu a diky
letdkiim a banerim. Respondenti nejvice vnimaji stanek SKODA AUTO

na kariérnim veletrhu, distribuované propagaéni predméty a web SKODA Kariéra.
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Z akci, které SKODA AUTO pro studenty porada, se respondenti nejéast&ji
zUgasthuji pfednasek odbornikd ze SKODA AUTO a exkurzi ve SKODA Muzeu
a vyrobnim zavodé&. Na socidlnich sitich sleduji spiSe obecné profily SKODA
AUTO, z Gétd s kariérnim obsahem je nejsledovangjsi Facebook SKODA AUTO

Kariéra.

4.3.4 Vystupy v zavislosti na pracovni zkusenosti ve SKODA AUTO

V ramci dotaznikového Setfeni bylo porovnavano, jakym zplsobem se o kariérnich
pFilezitostech dozvidaji respondenti v zavislosti na pracovni zkusenosti ve SKODA

AUTO. Rozlozeni respondentl je znazornéno na obrazku 13.

Respondenti majici pracovni zkusenost ve SKODA AUTO nejéastgji vyuzivaji web
SKODA Kariéra, sleduji firemni profily na sociélnich sitich a firmé& se dozvidaji
od pratel, rodiny a znamych. Respondenti, ktefi ve SKODA AUTO doposud
pracovni zkuSenost nemaji, se o kariérnich pfilezitostech dozvidaji zejména

na veletrzich pracovnich pfilezitosti a prostfednictvim letaku a baneru.

Jakym zplsobem se dozvidate o kariérnich pfilezitostech ve SKODA AUTO?

80% 73%
70%
60% 52%
50% 42% 389% 0% 39%
40%
24%
30% 0% 20% ° 18%
20% I 119,14 %
10%
0o []
Web SKODA Profily SKODA Veletrhy Letaky a banery Outdoorove Pratelg, rodina,
Kariéra AUTO na pracovnich reklamy nami
socialnich sitich prilezitosti
B Respondenti s pracovni zkugenosti v SA Respondenti bez pracovni zkugenosti v SA

Obr. 13 Dozvidani se o kariérnich prileZitostech v SA v zévislosti na pracovni zkusenosti

4.3.5 Vystupy v zavislosti na studované vysoké skole

Dotaznikového Setfeni se zu&astnili zejména studenti Ceského vysokého udeni
technického v Praze, Technické univerzity v Liberci a Vysokého uceni technického
v Brné. U téchto vysokych kol bylo zkoumano, jaké formy komunikace firem

na Skolach studenti vnimaji a jak se dozvidaji o kariérnich pfilezitostech.
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Z obrazku 14 je patrné, Ze komunikace firem na jednotlivych Skolach je spiSe
konzistentni. Rozdily jsou zaznamenané u vnimani prostor zafizenych firmami
a prezentace firem na obrazovkach. Vnimani prostor zafizenych firmami potvrdilo
42 % respondentd z Technické univerzity v Liberci, tyto prostory na vysoké Skole
reprezentuje napfiklad laboratof SKODA AUTO UNI.Lab. Vnimani prezentaci
firem na obrazovkach prevliada na Ceském vysokém uéeni technickém v Praze
a Vysokém uceni technickém v Brné, kde oproti Technické univerzité v Liberci
zaznamenala prezentace firem na obrazovkach témér polovina z oslovenych

studentd jmenovanych Skol.

Jaké formy komunikace firem na $kolach jste zaznamenal(a)?

100 %

90% 89%
90%
81%
80%79% 759
80% 78%
70%
60% 57% 5594 56 %
> % 50 * 47 %
50%
42% aa%
40%
29%
30% 259 69
20%
10% 39
0%
Letaky Banery Nasténky Prostory Prezentace Vystava Zadné
zafizené firem na produktd /
firmami obrazovkiach komponentd

mCVUT mTUL mVUT

Obr. 14 Zaznamenané formy komunikace firem na vybranych vysokych Skolach

Z hlediska zpUsobl, jakymi se studenti dozvidaji o kariérnich pfilezitostech
ve SKODA AUTO, hraje vyraznou roli Gugast SKODA AUTO na veletrzich
pracovnich pfilezitosti. Ty jsou hlavnim kanalem pfedevSim pro studenty
z Vysokého uéeni technického v Brné a Ceského vysokého uéeni technického

v Praze. Pratelé, rodina a znami maji z hlediska ziskavani informaci o kariérnich
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prilezitostech podstatny vliv na studenty Technické univerzity v Liberci. Porovnani

odpoveédi respondentl z jednotlivych vysokych Skol je zachyceno na obrazku 15.

Jakym zpGsobem se dozvidate o kariérnich pfileZitostech ve SKODA AUTO?

70% 66 %
60% 53%
50% 47 % 47 %
(+]
39% qgq )
40% 38% 34% 35% (38%
29 % 29 % 29%
0,
30% 20% 24% 21%
Q,
20% 12 %
10% 6% 30
0% . ||
Web SKODA Profily SKODA Veletrhy Letaky a banery  QOutdoorové Pratelg, rodina,
Kariéra AUTO na pracovnich reklamy nami
socialnich sitich prilezitosti

mCVUT mTUL mVvUT

Obr. 15 Dozvidani se o kariérnich prileZitostech v zavislosti na studované vysoké skole

4.3.6 Vystupy v zavislosti na stupni studia

V ramci dotaznikového Setfeni byl na zakladé rozdéleni respondentl dle stupné
studia porovnavan zajem studentl o spolupraci s praxi. Zavislost mezi stupném
studia a zajmem o spolupraci s praxi v prubéhu studia je patrna z grafického
zobrazeni na obrazku 16. O vSechny jmenované moznosti spoluprace s praxi,
které byly uvedeny v dotaznikovém Setfeni, prevazoval zajem studentl
v navazujicich magisterskych programech. Z vysledkl vyplyva, ze pravé
mezi studenty magisterského studia mohou firmy nalézt uchazee o zaméstnani

a zahdjit s nimi spolupraci jiz béhem studia.
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Jakou formu spoluprace s praxi v pribéhu studia uprednostnujete?

41%46%

Konzultace
zavérecnych praci

B Studenti bakalarského stupné studia

79%
71%I

Staze

62% 5go 03 %

30%

219,23 % I
Letni Skoly Kurzy Exkurze ve Prednasky
firmach odbornikd

[ Studenti magisterského stupné studia

Obr. 16 Uprednostriované formy spoluprdce s praxi v zavislosti na stupni studia
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5 Doporuceni a navrhy nainovace

Na zakladé reSerSe literatury a elektronickych zdrojl, zkoumani uplatfiovanych
nastroju HR marketingu v eském prostiedi a provedeného dotaznikového Setfeni
byly identifikovany oblasti, které predstavuiji potencial pro SKODA AUTO v oblasti

HR marketingu a komunikace se studenty technickych obort vysokych Skol.

5.1 Zapojeni influenceru do strategie HR marketingu

Jednim ztrendd poslednich let je sledovani influencert, které Casto sledu;ji
statisice lidi a na zakladé jejich nazorl utvafi sva rozhodnuti. Zapojeni influencert
do podnikové marketingoveé strategie se stava stale CastéjSi a spoluprace s nimi
predstavuje pro SKODA AUTO v oblasti HR marketingu potencialni komunikaéni
platformu nejen s technicky orientovanymi studenty. Spolupraci s influencery se
muze SKODA AUTO stat jesté atraktivngjsi nejen u vysoko$kolskych studentt,

ale i u studentu stfednich Skol a SirSi vefejnosti.

V dotaznikovém Setieni projevilo o influencery zajem 40 % respondentu. Z témat,
ktera respondenty nejvice zajimaji, mize SKODA AUTO vyuzit naptiklad techniku
a technologie ve firmé, inovace v automobilech, oblast SKODA Motorsport,
ekologii a spoleCenskou odpovédnost firmy. Inlfuencefi mohou propagovat
SKODA AUTO nap¥i¢ riznymi tématy a rozsifovat a budovat povédomi o SKODA

AUTO jako o perspektivni firmé a atraktivnim zaméstnavateli.

5.2 Komunikace technologii a pracovniho prostredi ve firmé

Jiz zminéna technika a technologie jsou témata, o ktera maji respondenti zajem
i v ramci publikovaného obsahu na socialnich sitich. Tyto preference by mély byt
zohlednény pfi tvorbé obsahu zvefejiiovaného na socialnich sitich, zejména
pak u obsahu publikovaného s cilem zaujmout technicky orientované potencialni

uchazede.

V souvislosti s velkym zajmem respondentl o audiovizualni obsah mize SKODA
AUTO publikovat na socialnich sitich kratka videa o technologiich, se kterymi
zaméstnanci pracuji. Sledujici by tak byli seznameni i s pracovnim prostfedim
ve firmé, které respondenty z hlediska obsahu o firmé zajimalo nejvice, a ziskali
by bliz§i pfedstavu o praci a povaze zaméstnani, které SKODA AUTO nabizi.

Vramci HR marketingu by propagace uplathovanych technologii znamenala
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rozSifovani povédomi o znacce a ovlivnéni rozhodovaciho procesu potencialnich

uchazecu o zaméstnani pfi volbé budouciho zaméstnavatele.

5.3 Vyznam offline komunikaénich nastrojua

Dal$i identifikovany potencial v oblasti komunikace SKODA AUTO se studenty
technickych oborl vysokych Skol pfedstavuje offline komunikace, zejména pak
distribuce kariérnich letaku. Ackoliv je v souCasné dobé kladen duraz
na digitalizaci a vyuzivani elektronickych forem komunikace, z dotaznikového
Setfeni vyplyva velky vyznam letaku jakozto respondenty nejvice zaznamenavané
formy komunikace na Skolach. Offline formy komunikace jsou dulezité k budovani
zakladniho povédomi o podniku a mély by byt zachovany pfi prezentaci firmy

na vysokych skolach.

5.4 Veletrh pracovnich prilezitosti jako hlavni zdroj informaci
o kariérnich prilezitostech ve SKODA AUTO

Nejvice dotazanych studentll se o kariérnich ptileZitostech ve SKODA AUTO
dozvida prostfednictvim uc€asti firmy na veletrzich pracovnich pfilezitosti. Velka
&ast respondentl zaznamenala stanek SKODA AUTO, ktery je vyuZivan zejména
na kariérnich veletrzich. Ugast firmy na kariérnim veletrhu souvisi s generovanim
novych zajemcd o SKODA AUTO jako zamé&stnavatele a kariérni stanek funguje
jako uspésSny nastroj k zaujeti jejich pozornosti. V ramci kariérniho stanku
a veletrhu pracovnich pfilezitosti je mozné studentlm originalnim zpUsobem
pfedstavit technologie pouzivané ve firmé a samotnym vzhledem stanku zaujmout
studenty. Atraktivité stanku i Gdasti SKODA AUTO na veletrzich pracovnich

prilezitosti by méla byt vénovana velka pozornost i nadale

5.5 Potencial kariérniho web SKODA Kariéra pro nové uchazeée

V ramci porovnavani zpUsobul, jakymi se respondenti dozvidaji o kariérnich
pFilezitostech ve SKODA AUTO v zavislosti na tom, zda jiz maiji ve firmé& pracovni
zkusenost, vyplynul rozdil ve vyuziti kariérniho webu SKODA Kariéra. Ten

vyuZivaji zejména ti, ktefi jiz maiji pracovni zkuSenost ve SKODA AUTO.

Kariérnimu webu je vSak vénovana velka pozornost a jeho obsah je urCeny nejen
tém, ktefi jsou jiz zaméstnani, ale hlavné novym uchaze&(m, ktefi o SKODA

AUTO chtéji zjistit vice, dozvédét se o volnych pracovnich pozicich, pfilezitostech
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spoluprace pfi studiu nebo o novinkach ve firmé. Pravé z webovych stranek firem
ziskavaji uchazeli nejCastéji informace o zaméstnavatelich a utvari tak sva

rozhodnuti o volbé& zaméstnavatele.

SKODA AUTO by méla kariérni web vice rozsifit mezi potencialni uchazede
0 zaméstnani, propojit jej intenzivnéji s dalSimi komunikacnimi kanaly
a platformami a interaktivnim zpusobem ziskat pozornost uchazeCl a zvysit

sledovanost webu.

5.6 Uéty SKODA AUTO na socialnich sitich a jejich sledovanost

SKODA AUTO uplatfiuje v komunikaci Uéty na socidlnich sitich. Z dotaznikového
Setfeni vyplynulo, Ze socialni sité vyuziva vétSina dotazanych respondentu
a vyuziva je mimo jiné k ziskavani informaci obecného prehledu i k ziskavani

informaci o zaméstnavatelich.

Ackoliv je v socialnich sitich jakozto v komunikacni platformé velky potencial
pro HR marketing, vétSina dotazanych respondentd uvedla, Ze oficialni ucty
SKODA AUTO na socidlnich sitich nesleduje. Mezi sledovanymi uéty v ramci
jednotlivych socialnich siti pak pfevazovaly ty, jejichz obsah se zaméfuje
predev§im na komunikaci produktl, nikoli na kariérni obsah. Z toho duvodu by
bylo vhodné vénovat propagaci samotnych kariérnich U¢td na socialnich siti vétsi
pozornost a v komunikaci propojit produktové a kariérni uéty SKODA AUTO, a tim

oboustranné zvysit pocCet sledujicich.

5.7 Navrhy na inovace v oblasti HR marketingu z pohledu studentt

Vramci dotaznikového Setfeni byla sledovana spokojenost respondentl
s komunikaci SKODA AUTO vzhledem ke studentim a zjistovany navrhy na jeji

zefektivnéni a zatraktivnéni pro studenty.

Respondenti hodnoti komunikaci SKODA AUTO se studenty pozitivné.
Jmenovano bylo nékolik podnétd, u nichz by respondenti ocenili zménu. Jednalo
se nejéastdji o pozadavky na vétsi zapojeni SKODA AUTO do vyuky, vice
odbornych prednasek vedenych profesionaly ze SKODA AUTO a organizovanych
na Skolach, nabizeni novych forem spoluprace s praxi napfiklad prostfednictvim

organizace letnich Skol, workshopl, seminari a kurzu, zintenzivnéni komunikace
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se studenty, osobni kontakt se zaméstnanci a seznameni studentl s konkrétni

naplni prace na jednotlivych pozicich.

Z vySe uvedenych podnétl vyplyva, Ze studenti jsou s ptisobenim SKODA AUTO
na akademické pidé spokojeni a uvitali by dal$i moznosti, kdy se mohou se
zastupci SKODA AUTO setkat. Rozhodne-li se firma vramci spoluprace se
Skolami jesté intenzivnéji podpofit akademiky pfi vyuce propojenim praktickych

zkusenosti s teoretickymi znalostmi, zajem studentu Ize pfedpokladat.

5.8 Zajem o spolupraci s praxi v zavislosti na stupni studia

Moznost spolupracovat s praxi a ziskavat cenné zkusenosti jiZ pfi studiu je jednou
z hlavnich vyhod, které se generacim Y a Z nabizi. VétSina firem nabizi studentiim
moznost spoluprace ve formé stazi ¢i konzultaci zavéreCnych praci a studenti jsou

o svych moznostech informovani rliznymi kanaly.

Z provedeného dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze zajem o spolupraci s praxi se
liSi v zavislosti na stupni studia. V porovnani odpovédi respondentl bakalaiského
a magisterského stupné studia maji respondenti studujici magistersky stupen

studia o spolupraci s praxi vétsi zajem.

Pro HR marketing pfedstavuji studenti magisterského studia potencialni uchazece
0 zaméstnani, u nichz je vétsi pravdépodobnost, Ze se rozhodnou pro spolupraci
s praxi, ¢emuz je mozné pfizpUsobit i komunikaci kariérnich pfilezitosti.

U studentl bakalafského stupné studia by v komunikaci HR marketingu méla byt
vénovana pozornost predstaveni forem spoluprace s praxi, jejich charakteristice
a benefitim. Studenti by tak jiz pfi zahajeni vysokoSkolského studia byl
informovani o moznostech spoluprace se SKODA AUTO a prilezitostech
k ziskavani cennych zkusenosti a prohlubovani odbornych dovednosti a v pfipadé

zajmu by mohli nasledné navazat kontakt s firmou.

5.9 Provedeni hlubsi analyzy a moznosti dalSiho zkoumani

Provedené dotaznikové Setfeni umoZznilo poznat z&kladni charakteristiky
marketingové persony a identifikovat prilezitosti, které pfedstavuji pro komunikaci
SKODA AUTO se zminénymi studenty potencial. K prohloubeni znalosti by bylo
vhodné provést hlubsi analyzu zahrnujici zorganizovani focus group a provedeni

fizenych rozhovorl s technicky zaméfenymi studenty &i konkurenéni benchmark.
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Zaveér

Vhodné uplatnéni HR marketingu do podnikové a komunikacni strategie otevira
firmam moznost oslovit a ziskat kvalifikované uchazece, jejichz pocet je na trhu
prace omezen. Velka pozornost je vénovana zejména komunikacnim nastrojim
HR marketingu orientovanym na studenty a Cerstvé absolventy vysokoSkolského
studia. Ti si planuji svou profesni drahu a voli budouciho zaméstnavatele
a zaméstnavatelé je mohou vhodné zvolenym souborem nastroji HR marketingu

zaujmout.

Cilem bakalarské prace bylo definovat sou€asny stav komunikace vuci studentim
vysokych Skol se zaméfenim na technické vzdélavani, zanalyzovat uplatnéni
nastroji HR marketingu SKODA AUTO v komunikaci se zmin&nymi studenty
a navrhnout opatfeni a inovace na zefektivnéni. Prace se zaméfila
na charakteristiku hlavnich nastroju HR marketingu a jejich aplikace v praxi a uziti
vybranych nastrojd HR marketingu ve SKODA AUTO orientovanych
na vysokoskolské studenty. Pozornost byla vénovana i charakteristice
marketingové persony technickych studentl vysokych Skol a jejich vnimani
uplatiovanych nastroji HR marketingu. Jako podklad pro analyzu soucasného
stavu poslouzilo krom reSer§e odbornych pramenut zejména dotaznikové Setfeni,

z Cehoz jsou vyvozena konkrétni doporu€eni a opatreni.

SKODA AUTO se v ramci své strategie dlouhodobé vénuje podpore technického
vzdélavani a studenti téchto oborl jsou pro ni kliCovi. K jejich osloveni, zaujeti
a vytvoreni povédomi o zna&ce zaméstnavatele slouzi ve SKODA AUTO soubor
nastroju HR marketingu, které jsou propojeny a vzajemné se doplfiuji. V ramci
spoluprace se Skolami dochazi k budovani vztahG odbornych oblasti
s akademickou sférou, implementaci pozadavkl na znalosti absolventl
do studijnich osnov a umoznéni studentim aplikovat a prohloubit védomosti
z vyuky v praxi. O moznostech spoluprace, kariérnich pfilezitostech a aktualnich
informacich z prostfedi SKODA AUTO jsou studenti informovani prostfednictvim

online a offline nastroji HR marketingu.

Na zakladé analyzy aplikaci vybranych nastrojd HR marketingu a provedeného
dotaznikového Setfeni byly identifikovany charakteristiky soucasného stavu

HR marketingu a vyvozeny navrhy na inovace a doporuceni v oblasti zefektivnéni

56



komunikace SKODA AUTO s technicky zamé&fenymi vysokoskolskymi studenty.
Hlavni doporuceni vychazejici ze zkoumané problematiky jsou nasledujici: zapojit
influencery do HR marketingu SKODA AUTO; komunikovat technologie a pracovni
prostfedi ve firmé prostfednictvim socialnich siti; zachovat offline komunikacni
nastroje na vysokych Skolach; vénovat pozornost ucasti na veletrzich pracovnich
prilezitosti a atraktivité kariérniho stanku; rozsSifit kariérni web mezi nové
uchazede; propagovat kariérni uéty SKODA AUTO na socidlnich sitich; intenzivné
se zapojovat do vyuky na vysokych Skolach; nabizet dalSi formy spoluprace — letni
Skoly, workshopy, seminafe, kurzy; rozliSovat v komunikaci HR marketingu
studenty bakalarského a magisterského stupné studia; provést hlubsi analyzu
prostfednictvim focus group a fizenych rozhovorll. Pfinosem bakalafské prace je
specificka analyza stavu komunikace SKODA AUTO vigi studentdm vysokych
Skol se zaméfenim na technické vzdélavani a doporucCeni zalozena na reSersi
a vysledcich dotaznikového Setfeni od vice nez dvou set respondentl z fad

vysokoskolskych studentl studujicich technické obory.

Problematika HR marketingu a jeho orientace na technické vzdélavani je velice
rozsahlé a komplexni téma. ReSerSe odbornych pramend, zkoumani vhodného
uplatnéni vybranych nastroju HR marketingu v praxi a provedeni dotaznikového
Setfeni umoZznuje zanalyzovat souCasny stav HR marketingu a komunikace se
studenty technickych oborG vysokych Skol. Z dotaznikového Setfeni je mozné
identifikovat efektivni komunikacni nastroje a nalézt pfilezitosti, které by
v komunikaci se studenty mohly byt vyuzity. Provedeni specificky zaméreného
benchmarku nastrojd HR marketingu v oboru a dopinéni dotaznikového Setfeni
o fizené rozhovory ¢&i focus group by pfispélo k rozSifeni znalosti o této
problematice,  hlubS§imu  pochopeni  vnimani uplatiovanych  nastroja
HR marketingu SKODA AUTO a navrzeni detailnich opatfeni a inovaci v oblasti
komunikace se studenty vysokych Skol. HR marketing je oblasti s velkym
mnozstvim pfilezitosti a prohlubovani znalosti pfedstavuje potencial pro dalsi

zkoumani.
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Priloha 1 Dotaznikové Setreni

Dotaznikové Setreni

Vazeni respondenti,

dovoluji si Vas pozadat o vyplnéni tohoto dotazniku, ktery je soucasti mé bakalarské prace
na téma HR marketing ve SKODA AUTO a.s. Dotaznik slouzi k analyze nastroji HR
marketingu a zhodnoceni soucasného stavu vnimani HR marketingu studenty vysokych

skol se zamérenim na technické vzdélavani.

Dotaznik je anonymni a Vase odpovédi budou vyuzity pro potreby bakalarské prace a jako

podklad k inovacim v oblasti HR marketingu.
Dékuji Vam za Vase usili a ¢as vénovany vyplnéni tohoto dotazniku.

Jitka Rampasova

Oddil 1

Uvodni ¢ast

1. Jste studentkou / studentem prezenéni formy studia na vysoké Skole?
© Ano

' Ne

2. Studujete technicky zaméreny obor vysoké skoly?

T Ano

C Ne
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0Oddil 2

Obecna cast

3. Jakeé socialni sité vyuzivate?
™ Facebook

Instagram

Twitter

LinkedIn

YouTube

TikTok

Zadné

0 O GO o S (O o [ = P |

Jiné

'_

4. Jaky typ obsahu na socialnich sitich sledujete?
Videa

Obrazky a fotografie

Clanky

Soutéze

Stories

' A ) R 1 [ o (O o) O |

Jiné
'7

5. Sledujete influencery?
Napr. youtubery, blogery, instagramery
© Ano

C Ne

6. O jaka témata probirana influencery se zajimate?

—
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7. Jakym zpUsobem ziskavate informace obecného prehledu?
Seradte nasledujici mozZnosti od Vami nejvyuZivanéjsich po nejméné vyuzivane.
Tisténa zpravodajska média
Radio
Socialni sité
Televize

Zpravodajské weby

8. Zajimaji Vas studentska periodika?
Napr. Studenta, EkonTech.cz
© Ano

C Ne

9. Jaké formy komunikace firem na skolach jste zaznamenal(a)?
Letaky

Banery

Nasténky

Prostory zafizené firmami

Prezentace firem na obrazovkach

Vystava produktl / komponentd

Zadné

3 [ [N A 53 [ A o (R 53 [ |

Jiné

—

72



10. Jak Casto vyuzivate nasledujici moznosti k ziskavani informaci o
zaméstnavatelich?

Casto Obéas Nikdy
Socialni sité C c c
Weboveé pracovni portaly C c C
Weboveé stranky firem C c c
Doporuceni soucasnych zaméstnancu firmy C C C
Nasténky na skolach C c c
Letéky a banery C c c
Kariérni veletrhy C c c
Reklamy a inzerce C c c
Rodina, pratelé, znami C c e

11. Jaky typ obsahu o firmé Vas zajima?
Seradte nasledujici témata od nejzajimaveéjsich po nejméné zajimava.
Pracovni prostredi
Pribéhy zaméstnanci
Technologie
Produkty
Novinky
Zajimavosti

Kariérni prilezitosti
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12. Jakou formu spoluprace s praxi v prabéhu studia upfednostiujete?

Konzultace zavérecnych praci
Staze

Letni Skoly

Kurzy

Exkurze ve firmach
Prednasky odborniki

Zadné

0 o M o [ o M e [ o (e

Jiné

T

0ddil 3

Specificka cast

13. Méte jiz pracovni zkusenost ve SKODA AUTO?
Napf. praxe, stdz, hlavni pracovni pomér, DPP, DPC

© Ano

C Ne

14. Jakym zplisobem se dozvidate o kariérnich pfileZitostech ve SKODA AUTO?
Viyberte takové ndstroje, které k ziskavdni informaci o kariérnich prileZitostech ve SKODA

AUTO wyuzivate.

Web SKODA Kariéra

Profily SKODA AUTO na socialnich sitich
Veletrhy pracovnich prileZitosti

Letaky a banery

Outdoorové reklamy

Pratelé, rodina, znami

0 [ o O o o O o A |

Jiné

1
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15. Zaznamenal(a) jste nékterou z nasledujicich aktivit a forem komunikace

SKODA AUTO ve vztahu ke studentim?

Ano Ne
Stanek SKODA AUTO na kariérnim veletrhu C C
Web SKODA Kariéra C C
Kariérni profily na socialnich sitich C C
Kariérni letaky C ®
Prostory SKODA AUTO na skolach C C
Kariérni banery C ®
Propagacni predméty C C
Direct mail C O

16. Které z akci pro studenty pofadanych SKODA AUTO jste se zdéastnil(a)?
Pfednasky odbornik( ze SKODA AUTO

Exkurze ve SKODA Muzeu a vyrobnim zavodé SKODA AUTO

Den otevienych dvefi pro studenty SKODA DAY

Akce pro ¢leny tymi Formula Student SKODA FORMULA:Q

Neucastnim se

.. O O 01 O o

Jiné

—
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17. Jaké z oficialnich (¢t SKODA AUTO na socialnich sitich sledujete?
Facebook SKODA AUTO Kariéra

Instagram @WeAreSKODA

YouTube SKODA AUTO - Career

Linkedln SKODA AUTO ass.

Facebook SKODA Ceska republika

Instagram @skodacr

YouTube SKODA Ceska republika

Twitter @skodacz

) [ v I o G = [ o (A 53 [ o M |

Zadné
18. Jak hodnotite komunikaci ze strany SKODA AUTO se studenty?

I RCICICI

19. Jakou zménu v komunikaci SKODA AUTO se studenty byste nejvice

g
4 i

ocenil(a)?
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0ddil 4
Zaverecna cast

20. Jakou vysokou skolu studujete?

© Ceské vysoké ueni technické v Praze

C Vysoké uceni technické v Bmé
C Vysoka Skola bariska — Technicka univerzita Ostrava
© Technicka univerzita v Liberci

© Zzapadoceska univerzita v Plzni

' Jiné

—

21. Jaky stupen studia studujete?

© Bakalafske
C Magisterské

' Doktorské
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Priloha 2 Detailni analyza vysledkd dotaznikového Setreni

Otazka €. 1: Jste studentkou / studentem prezenéni formy studia
na vysoké skole?

Na prvni otazku dotaznikového Setfeni odpovidalo celkem 254 respondentu. Tato
otazka dotaznikového Setfeni plnila ucel filtracni, jehoz cilem bylo umoznit
pokraCovani ve zodpovidani dotazniku pouze respondentim studujicim

v prezenc¢ni formé vysokou Skolu.

Otazka €. 2 Studujete technicky zaméreny obor vysoké skoly?

Druha otazka plnila téz filtraéni ucel, po jejim zodpovézeni mohli v odpovidani
na nasledujici otazky dotaznikového Setfeni pokraCovat pouze studenti technicky
zameéfeného oboru vysoké Skoly. Z oslovenych respondenti 208 uvedlo,

Ze studuji technicky zaméreny obor vysokeé Skoly.

Otazka €. 3: Jaké socialni sité vyuzivate?

Cilem této otazky bylo zanalyzovat vyuZiti socialnich siti mezi marketingovou
personou vysokoSkolskych studentl technickych obord. Z odpovédi vyplyva,
ze 99,5 % oslovenych respondentl vyuziva nékterou ze socialnich siti, nejcastéji
se jedna o Facebook, dale YouTube a Instagram. Jen 24,5 % respondentu uvedlo,
Ze vyuZzivaji profesni socialni sit LinkedIn, ktera je svou povahou uréena zejména
ke sdileni kariérniho obsahu a budovani sité odbornych kontaktl na trhu prace.
Socialni sité tedy predstavuji komunikacni kanal, ktery je mezi vysokoSkolskymi
studenty technickych obord hojné vyuzivan a z hlediska sdileni informaci

predstavuje pro firmy znacny potencial.
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3. Jaké socialni sité vyuzivate?
100 % 96,2 %
90% 87,5%
80%
oo 68,3%
60%
50%

40 %

30% 24,5%
20% 16,8%
10,1%
10%
Q,
0%
Facebook  YouTube Instagram LinkedIn Twitter ling TikTok Zadné

Otazka €. 4: Jaky typ obsahu na socialnich sitich sledujete?

Preference z hlediska uvefejiiovaného obsahu na socialnich sitich ovliviiuje
sledovanost konkrétniho profilu. Poznani preferenci marketingové persony
a pfizpusobeni svych aktivit a zvefejiiovaného obsahu na socialnich sitich pak
muze pozitivné ovlivnit poCet sledujicich uzivateld. Mezi respondenty se nejvétsi
oblibé z hlediska sledovaného obsahu té€Si zejména vizualni obsah (obrazky
a fotografie 89 %, videa 87 %), nasleduje textovy obsah ve formé ¢lanku (82 %),
oblibena jsou i tzv. stories, tedy kratké pfibéhy Casto doplnéné o popisky
a emotikony, jejichz sdileni se sledujicimi uZzivateli trva pouze omezenou dobu.

Stories sleduje 47 % respondentd.
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4. Jaky typ obsahu na socialnich sitich sledujete?
89%

90% 87 %
82%
80%
70%
60%
50% 47 %
40%
30%
20%
12%
10%
3%
0% [ |
Obrazky a Videa Clanky Stories Soutéze liné
fotografie

Otazky ¢. 5 a 6: Sledujete influencery? O jaka témata probirana
influencery se zajimate?

Jednim z trendU poslednich let patfi sledovani influencert, ktefi jsou oblibeni
zejména u mladSich generaci, jez v online prostfedi travi znaCnou €ast Casu.

Mezi studenty technickych oborl vysokych Skol sleduje influencery 40 %.

U respondentu, ktefi pozitivné odpovédéli na otazku tykajici se sledovani
influencerli, byla nasledné zjistovana oblibena témata probirana influencery.
Pravé témata, ktera jsou mezi technickymi studenty nejsledované;si, predstavuji
potencial pro firmy k osloveni novych uchazecl &i zintenzivnéni komunikace
s jiz sledujicimi uzivateli. Mezi nejCastéjsSi kategorie odpovédi patfily nasledujici:

e technika,

e zabava a hry,

e sport,

e Zivotni styl,

e moda,

e ekologie a globalni problémy.
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Z vySe uvedenych oblasti zajmu respondentl vyplyva, Ze podstatnou cast
studentd technickych obord vysokych Skol mohou firmy zaujmout, zahrnou-li
do komunikacni strategie spolupraci s influencery a zaméfi-li se na jmenované

oblasti.

Otazka ¢. 7: Jakym zplusobem ziskavate informace obecného
prehledu?

Cilem otazky €. 7 bylo zjistit zpusoby, jakymi respondenti z fad studentl ziskavaji
informace obecného pFehledu. Jedna se o takové zdroje informaci, které
navstévuji v pravidelnych intervalech a vénuji pozornost jejich obsahu.
Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze nejpreferovanéjsi volbou u studentl jsou
zpravodajské weby, nasleduji socialni sité, radio, televize a volbu preferenci
uzaviraji tiSténa zpravodajska média. Poradi zminénych zdroji informaci by mély
firmy zohlednit pfi zvefejiovani HR marketingového obsahu a vyuzit

nejpreferovanéjsi moznosti pfi své komunikaci se studenty.
7. Jakym zpUsobem ziskavate informace obecného

prehledu?

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

1. Zpravodajské weby
2.Socialni sité
3.Rédio

4. Televize

5.Tisténa zpravodajska média

Otazka €. 8: Zajimaji Vas studentska periodika?

Tato otazka se vénovala zajmu technickych studentli o studentska periodika,
mezi ktera patfi napfiklad Studenta nebo Ekontech.cz, a to jak tisténa, tak
elektronicka, tedy bez ohledu na jejich format. Z oslovenych respondentu

31 % uvedlo, ze ma o studentska periodika zajem. Z technicky orientovanych
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vysokoskolskych studentu se o studentska periodika zajima pfiblizné jedna tfetina.
Této informace mohou firmy vyuzit pfi pFizplsobovani publikovaného obsahu

a zvazit moznost cileni na dané studenty.

Otazka ¢. 9: Jaké formy komunikace firem na Skolach jste

zaznamenal(a)?

V otazce €. 9 volili studenti takové formy komunikace firem na Skolach, které sami
zaznamenali. Zamérem otazky bylo zjistit, Ceho si studenti na Skolach vsimaji
z hlediska firemni komunikace nejvice, a tedy v jakych formach tkvi nejvétsi
potencial. Mezi nejCastéjSi volby patfily letaky (87 %), nasténky (79 %), vystavy
produktd / komponentd (52 %), dale banery (48 %), prezentace firem
na obrazovkach (43 %) a prostory zafizené firmami (33 %). At uz tyto formy
komunikace studenti sleduji blize nebo pouze védi o jejich existenci, jejich dosah
je nezanedbatelny. Je tedy dulezité komunikovat aktualni informace a prezentovat

relevantni obsah vzhledem k cilovému publiku.

9. Jaké formy komunikace firem na skolach jste
zaznamenal(a)?

90 %
’ 87% B Letaky

79 %

80% °

Nasténky
70%

W Vystava
roduktd

60% b "! .

komponentt

52% W Banery
50% 18 %
413 %
W Prezentace firem
40% na obrazovkach
33%

30% | Prf),s’[or\,;r . .

zaffzené firmami
20% mJiné

o, 8% -
10% ’ Lo m 7adné
(+]

0o - ]
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Otazka ¢. 10: Jak casto vyuzivate nasledujici moznosti k ziskavani

informaci o zaméstnavatelich?

Otazka vénuijici se zjisténi preferenci pfi ziskavani informaci o zaméstnavatelich
se podobné jako otazka €. 7 snazi identifikovat takové kanaly, na které by se firmy
pfi komunikaci a oslovovani technicky orientovanych vysokoskolskych student
mély soustfedit. Mezi nej¢astéji vyuzivané moznosti patfily webové stranky firem,
webové pracovni portaly, rodina, pratelé a znami. Je tedy dulezité, aby
na webovych strankach firem nalezli studenti relevantni informace pro moznosti
uplatnéni v daném podniku, stejné jako aktualné obsazované pracovni pozice
uverejnéné na pracovnich portalech. Pfi oslovovani zminéné marketingove
persony je vSak tfeba dbat na zaméstnavatelskou povést i u takovych
stakeholdert, mezi které mohou patfit pratelé, rodinni pfisluSnici ¢i znami

studentd.

10. Jak Casto vyuzivate nasledujici mozZnosti k ziskavani
informaci o zaméstnavatelich?

Socidlni sité

Webové pracovni portaly

Weboveé stranky firem

Doporuéeni soutasnych zaméstnancu firmy
Nasténky na Skolach

Letaky a banery

Kariérni veletrhy

Reklamy ainzerce

Rodina, pratelé, znami

Casto ~ Obcas M Nikdy

Z odpovédi na otazky €. 9 a ¢. 10 vyplyva, ze vétSina studentl vnima letaky,
banery Ci nasténky firem na Skolach, k ziskavani informaci o zaméstnavatelich je
vSak nevyuziva. Charakter téchto forem komunikace by se tedy mél zaméfit
zejména na zaujeti pozornosti a na propojeni offline sdélovaciho média s online,

ktera patii mezi hlavni zdroje informaci studentll o zaméstnavatelich.
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Otazka €. 11: Jaky typ obsahu o firmé Vas zajima?

Stejné jako obsah zvefejiiovany na socialnich sitich pfimo ovliviiuje sledujici
danych profild, vhodné zvoleny typ obsahu o firmé komunikovany v kanalech

HR marketingu ma vliv na potencialni, stavajici i byvalé zaméstnance.

Z dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze pro studenty technickych obord jsou
z nejCastéji komunikovanych témat nejatraktivnéjsi informace o pracovnim
prostfedi ve firmé, technologiich €i kariérnich pfilezitostech. Na opacném pélu
preferenci se pak umistily novinky, pfibéhy zaméstnancu a zajimavosti, o které

respondenti neprojevili velky zajem.

11. Jaky typ obsahu o firmé Vas zajima?

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

1. Pracovni prostiedi
2. Technologie

3. Kariérni prileZitosti
4. Produkty

5. Zajimavosti

6. Piibéhy zaméstnanct

7. Novinky

Otazka ¢. 12: Jakou formu spoluprace s praxi v priabéhu studia
upfednostnujete?

Spoluprace s praxi predstavuje propojeni profesni sféry s akademickou oblasti
prospésné jak pro studenty, tak pro podniky. Firmy by mély nabizet takové formy
spoluprace, které by vzhledem k povaze vysokosSkolského studia, jeho ¢asového

rozlozeni v akademickém roce a charakteru studovaného oboru spolupraci

umoznovaly.

Respondenti nejCastéji volili spolupraci formou stazi (74 %), pfednasek odborniku

(61,1 %), exkurzi ve firmach (51,9 %), konzultace zavéreénych praci (43,3 %),



kurzu (34,6 %) a letnich Skol (22,1 %). Respondenti dale uvadéli nasledujici formy

spoluprace: prace na CastecCny uvazek, brigady, workshopy.

12. Jakou formu spoluprace s praxi v pribéhu studia
uprednostiujete?
80% — 74,0%
70%

61,1%

60%
51,9%

50% 43,3%
40% 34,6%
30%
° 221%
20%
10% 48%
0,5%
0% —

Staze Prednasky Exkurzeve Konzultace Kurzy Letni Skoly ling Zadné
odbornikd firmach  zavérecnych
praci

Otazka €. 13: Mate jiz pracovni zkusenost ve SKODA AUTO?

Otazka ¢. 13 rozdélila respondenty do dvou kategorii z hlediska pracovni
zkuSenosti ve SKODA AUTO, a to na studenty ve SKODA AUTO
jiz zainteresované a studenty doposud pracovni zkuSenosti ve spoleCnosti
neovlivnéné. Toto rozdéleni umoznilo praci s daty z hlediska porovnani zpusobd,
jakymi se studenti v jednotlivych kategoriich dozvidaji o kariérnich pfilezitostech
ve SKODA AUTO. Z oslovenych respondent(i 32 % uvedlo, Ze jiz maji pracovni
zkusenosti ve SKODA AUTO.

Otazka ¢. 14: Jakym zpusobem se dozvidate o kariérnich prilezitostech
ve SKODA AUTO?

SKODA AUTO komunikuje kariérni pfilezitosti rozdilnymi formami na rGiznych
platformach. Dotaznikové Setfeni se soustfeduje na zjisténi takovych kanald,
prostfednictvim kterych se o kariérnich pfileZitostech ve SKODA AUTO dozvidaji

praveé technicky orientovani vysokoskolsti studenti.

Nejvice respondent(i uvedlo, Ze se o kariérnich pFileZitostech ve SKODA AUTO

dozvidaji prostfednictvim veletrh( pracovnich prilezitosti (48 %), dale z webu
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SKODA Kariéra (37 %), z letdkd a banerti (35 %), diky profilim SKODA AUTO

na socialnich sitich (27 %), od pfatel, rodiny a znamych (25 %).

14. Jakym zplsobem se dozvidate o kariérnich prilezZitostech
ve SKODA AUTO?

50 % 48 %

Q,
40% 37% 359
9 27%
30% o 5%
20%
13%
9%
10%
3%
0% [ |
Veletrhy Web SKODA  Letdky a Profily Pratelé, Outdoorové Nijak ling
pracovnich Kariéra banery SKODA AUTO  rodina, reklamy
prilezitosti na socialnich nami

sitich

Otazka ¢. 15: Zaznamenal(a) jste nékterou z nasledujicich aktivit

a forem komunikace SKODA AUTO ve vztahu ke studentim?

Touto otazkou bylo zjistovano, jaké aktivity a formy komunikace SKODA AUTO
ve vztahu ke studentim zaznamenali pravé technicky orientovani vysokoSkolsti
studenti. Z odpovédi vyplyva, Ze nejefektivngjsim prvkem HR marketingu SKODA
AUTO zaméfenym na zmin&nou marketingovou personu je stanek SKODA AUTO
na kariérnich veletrzich. Dal&i prvky HR marketingu SKODA AUTO respondenti
vnimaji v nasledujicim pofadi: propagaéni predméty, web SKODA Kariéra, kariérni
banery, kariérni profily na socialnich sitich, prostory SKODA AUTO na $kolach,
kariérni letdky a direct mail, ktery byl mezi respondenty zaznamenan nebo

asociovan s timto odbornym pojmem nejmeéné.
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15. Zaznamenal(a) jste nékterou z nasledujicich aktivit a
forem komunikace SKODA AUTO ve vztahu
ke studentdm?

Stanek SKODA AUTO na kariérnim veletrhu
Web SKODA Kariéra

Kariérni profily na socialnich sitich

Karierni letaky

Prostory SKODA AUTO na gkolach

Kariérni banery

Propagacni pifedméty

Direct mail

Ano m Ne

Otazka ¢&. 16: Které z akci pro studenty poradanych SKODA AUTO jste
se zucastnil(a)?

Event marketing predstavuje jednu zforem komunikace, ktera se krom
marketingové prezentace novych produktu uplatiiuje i v oblasti HR marketingu.
SKODA AUTO pofada nejen pro technicky orientované studenty fadu akci,
zjistovani ucasti respondentt na téch nejvyznamnéjsSich akcich bylo pfedmétem

otazky €. 16.

Z oslovenych respondenti se 39 % zuc€astnilo alesporni jedné akce pofadané
SKODA AUTO. Mezi oslovenymi respondenty 61 % uvedlo, ?e se akci
pro studenty pofadanych SKODA AUTO neudastni. Z uvedenych akci se
pak respondenti nejcastéji zucastnili pfednasek odborniki ze SKODA AUTO
a exkurzi ve SKODA Muzeu a vyrobnim zédvodé SKODA AUTO.
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16. Které z akci pro studenty poradanych SKODA AUTO jste
se zucastnil(a)?
70%
61%
60%
50%

40 %

0% 24% 23%
20%
10% 7% 5% s
(+]
- l s
Neucastnim se Prednasky Exkurze ve Den otevienych  Akce pro cleny ling
odbornikéize  SKODA Muzeu a dvefi pro tyma Formula
SKODA AUTO  wrobnim zdvodé studenty SKODA  Student SKODA

SKODA AUTO DAY FORMULA-Q

Otazka ¢é. 17: Jaké z oficialnich uéttt SKODA AUTO na socialnich sitich

sledujete?

Jak jiz bylo zminéno, vétSina respondentl je aktivni na socialnich sitich,
79 % respondentd vyuziva socialni sité k ziskavani informaci o zaméstnavatelich
a kariérni profily SKODA AUTO na socidlnich sitich jsou zdrojem informaci

o kariérnich pfilezitostech pro 27 % respondentu.

SKODA AUTO uplatiiuje pfi komunikaci s vefejnosti dvé& skupiny uétd
na socialnich sitich, které jsou ve vétSiné pfipadd svym obsahem velmi odliSné.
Jedna se o profily ur€ené k propagaci novych produktd a znacky a profily, které
maji komunikovat kariérni prileZitosti vee SKODA AUTO. Pravé druha skupina
kariérnich profild je zhlediska HR marketingu kliCovou. Ztohoto davodu
otazka &. 17 zjistuje, zda z oficidlnich ustd SKODA AUTO sleduji potencialni

uchazeci o zaméstnani takové profily, které jsou k jejich osloveni urcené.

Z oslovenych respondentll sleduje alespofi jeden zprofili SKODA AUTO
34 % respondentd. Obecné profily SKODA AUTO jsou mezi respondenty vice
sledované nez profily s kariérnim obsahem, nejsledovanéjSi jsou profily
na Facebooku. Jednotlivé profily na socialnich sitich by bylo vhodné komunikaéné

propojit a zvysit tak vzajemné pocet sledujicich uzivatelu.
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17. Jaké z oficidlnich G&tt SKODA AUTO na socialnich sitich

70% 66% sledujete? =5 4dné
Facebook SKODA Ceska
republika

B Facebook SKODA AUTO
Kariéra

M Instagram @skodacr

60%

50%

40 %

W Linkedin SKODA AUTO
da.5.
M Instagram
@WeAreSKODA
1% 174 m YouTube SKODA Ceska

30%

20% :
republika

11% YouTube SKODA AUTO -
8% 7%

5 Career
2% 3y :
° 1% m Twitter @skodacz
[ ] —

Otazka ¢&. 18: Jak hodnotite komunikaci ze strany SKODA AUTO se

10%

0%

studenty?

Otazka &. 18 zjistovala, jak hodnoti komunikaci ze strany SKODA AUTO se
studenty pravé studenti technickych obord vysokych 8kol. Na zakladé
subjektivniho hodnoceni respondentl je tato komunikace hodnocena v priméru
3,34 body na Skale vrozmezi 1 az 5. Toto hodnoceni vypovida o pozitivhim

vnimani komunikace ze strany SKODA AUTO studenty.

Otazka é. 19: Jakou zménu v komunikaci SKODA AUTO se studenty
byste nejvice ocenil(a)?
V navaznosti na hodnoceni z pfedchazejici otazky byli respondenti dotazani, jakou
zménu v komunikaci SKODA AUTO vzhledem ke studentiim by nejvice ocenili.
Tato otazka byla formulovana jako oteviena a vystupem z ni bylo velké mnozZstvi
rozmanitych odpovédi. Z relevantnich namétu byly vyvozeny nasledujici poznatky:

o PoZadavky na CastéjSi poradani odbornych pfednasek na skolach,

e Zajem o organizaci workshopt pro studenty,

e Navrhy na vétsi zapojeni SKODA AUTO do vyuky pofadanim kurzd

a seminaru,
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e Zajem o intenzivnéjSi komunikaci se studenty prostfednictvim e-mailu

s novymi projekty stazi a tématy zavérecnych praci,

e Pozadavek na nabidku spoluprace zejména v obdobi letnich prazdnin,
napfiklad formou pofradani letni Skoly,

e Zajem o predstaveni konkrétnich pozic ve firmé véetné napiné prace,

e Zajem o zvefejnovani nabidek spoluprace na socialnich sitich,

e Zajem o osobni kontakt se zaméstnanci,

e Pozadavek na staze na miru.

Otazka €. 20: Jakou vysokou skolu studujete?

Otazky €. 20 a 21 plnily identifikacni funkci a psychologicky ucel ukonceni
dotazniku, kromé toho slouzily i ke kategorizaci respondentt. Cilem otazky &. 20
bylo zjistit, jakou vysokou Skolu dany respondent studuje. Znalost vysoké Skoly
umoznila zhodnotit, zda a jak studenti na jednotlivych vysokych Skolach vnimaji
nastroje a aktivity HR marketingu SKODA AUTO.

V dotaznikovém Setieni bylo nejvice zastoupeno Ceské vysoké udeni technické

v Praze, Technicka univerzita v Liberci a Vysoké uceni technické v Brné.

20. Jakou vysokou skolu studujete?
60% 54%
50%
40%

30%

18%

20% 15%
10%
’ 3% 2% 5o 4%
0% [ ] — —
Ceské vysoké  Technickd  Vysoké uéeni  Univerzita Ceska Vysoka skola ling
uceni univerzitav  technické v Pardubice zemédélska banska—
technické v Liberci Brné univerzita v Technicka
Praze Praze univerzita

Ostrava
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Otazka €. 21: Jaky stupen studia studujete?

Cilem otazky ¢&. 21 bylo zjistit, jaky stupen studia respondenti studuiji.
Dotaznikového Setfeni se zucastnili respondenti pFfevazné bakalarského

a magisterského stupné studia.

21. Jaky stupen studia studujete?

2%

m Bakalarské = Magisterské  m Doktorské
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