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Rovnéz bych také chtéla podeékovat pracovnikiim a zaméstnancim personalni
agentury FORCE TRADE s.r.0., ktefi se mi vénovali a umoznili mi tak proniknout do
problematiky z dané oblasti.

Dale také uchazeclim a zaméstnanctim za spolupraci pii dotaznikovém Setteni.
V neposledni fad¢ dekuji své roding, ktera mi byla oporou behem celého studia a pfi

psani této prace.



Anotace

Cilem této bakalaiské prace je vyzkum pribéhu aucinnosti reklamni kampané
ve vybrané persondlni agentufe. Konkrétné byl tento pribéh zkouman v personalni
agentute Force Trade s.r.o. Cilem je zhodnoceni postupt a metod v ptipraveé reklamni
kampané, poptipadé stanoveni konkrétnich doporuceni pro jeji budouci vyvoj
a napomoci vybudovat reklamni kampan tak, aby byla G¢innd, zaroven usetfila naklady
a cas, ato za vyuziti komparace reakci riznych profesi a narodnosti. Hlavni metodou
pouzitou v této bakalaiské praci je dotaznikové Setfeni a jeho nésledné vyhodnoceni
pomoci grafu. Prace je rozdélena do dvou ¢asti, a to na ¢ast teoretickou a praktickou.

V prvni c¢asti jsou shrnuty zakladni informace tykajici se marketingu, jako je
napiiklad komunika¢ni mix a komunikac¢ni strategie. Dale se teoreticka ¢ast zamétuje na
reklamni kampan a ptiblizuje jeji prub¢eh.

Prakticka cast je vénovana analyze pribchu reklamni kampané v personalni agentuie
Force Trade s.r.0. a pfibliZeni metod a postupti pii tomto procesu.

Vysledkem této prace je zhodnoceni celého vyzkumu, ktery je zaméfen na reklamni
aktivity ~ vybrané personalni agentury spolu s doporu¢enim  vyplyvajicim

z dotaznikového Setfeni pro budouci vyvoj reklamni kampan¢ agentury.



Annotation

The aim of this bachelor thesis is research of the progress and effectiveness of
advertising campaing in aselected personal agency. Especially for personal agency
Force Trade s.r.o. Major goal is to evaluate these procedures and methods in preparation
of advertising campaing, eventually to set specific reccomendations for its future
development. The main method used in this bachelor thesis is the questionnaire survey
and then evaluation by using graphs. This thesis is divided into two parts, the first part
is theoretical and the second part is practical.

The first part summarizes basic information about marketing, such as communication
mix and communication strategy. This section is also focused on advertising campaing
and brings closer its process.

The practical part pays attention with the analysis of advertising campaign in the
personnel agency Force Trade s.r.0. and approaches the methods and procedures in this
process.

The result of this thesis is an evaluation of the whole research focusing on
advertising activities of a selected personnel agency together with the recommendation
resulting from the questionnaire survey for the future development of advertiding

campaign of the agency.
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Uvod

Hlavnim tématem mé bakalaifské prace je prubéh aticinnost reklamni kampané
ve vybrané personalni agentufe. Divodem mého rozhodnuti byla snaha zjistit, jak
reklama funguje, jaké jsou jeji dusledky, ataké to, jakym zpisobem nas ovliviiuje.
S reklamou se setkavame velmi ¢asto, nebot” je vSude kolem nas a stava se tak soucasti
naseho kazdodenniho zivota. Reklama je doslova na kazdém kroku. Setkavame se s ni
uz jen piiceste¢ do prace ¢i do Skoly, setkavame se sni také v radiu, televizi, na
plakatech, v novinach a podobné.

Toto téma je tedy neustale aktualni, ato hlavn¢ z divodu zvoleného marketingu,
ktery je nezbytnou soucasti kazdé organizace. Jeho hlavnim cilem je zaméfit
se na uspokojovani potieb v obou rovinach mezi zakaznikem a prodavajicim.

Na kazdého pusobi reklama odlisné. Kazdy z nas reaguje na jiné podnéty a ma jiné
komunika¢ni kanaly. Mym cilem je tedy provést analyzu reklamni kampané
V persondlni agentufe a doporucit urcitd opatfeni, ktera by napomohla agentuie
vybudovat G¢innéjsi reklamni kampan a docilit tak vétsiho poétu ohlast od zajemct,
vV tomto pfipadé uchaze¢l o praci. Tato bakalaiska prace mize pomoci pii voleni
vhodné reklamni strategie a zaméfeni se na spravnou cilovou skupinu, dale pomiize
zvolit vhodnou specifikaci firmy, vhodné misto pro publikaci reklamy a dalsi.

Pro sviij vyzkum jsem si vybrala personalni spole¢nost Force Trade s.r.o0., ve které
pracuji. V mé praci se tak zabyvam reklamou a v§im, co K ni nalezi. Snazim se zachytit
informace, které by mohly vést k tomu, aby byla reklamni kampan pro firmu pfinosem
a ne naopak.

Jako metodu v praktické ¢asti jsem zvolila dotaznikové Setieni, pticemz respondenty
mi byli uchaze¢i o pracovni misto u nas v personalni agentufe. Cilem je napomoci
vybudovat reklamni kampan tak, aby byla u¢inné a zaroven usSetfila ndklady a cas, a to
za vyuziti komparace reakci riznych profesi a narodnosti.

Véiim, ze mé zjisténé vysledky a informace budou zajimavé a napomohou tak nalézt

spravnou cestu pro vedeni reklamnich kampani.



Literarni reSerse

Pro personalni agenturu je velice dulezité mit prozkouman trh z hlediska
nezameéstnanosti a Védét jakym smérem by se méla agentura vydat a na jaké skupiny
uchazeéu o zaméstnani se zaméfit. Jaka profese by se méla nabizet tak, aby ziskala co
nejvice uchazecu, a které naopak vynechat, protoze jejich obsazeni je ¢asto zdlouhavé,
nakladné a firmé zpisobi Casto vySs$i ndklady nez piijmy, pokud se podaii pozici
obsadit. Proto by méla védét, jaké pozice jsou na trhu zddané a uvédomovat si své
dispozice. M¢la by si polozit otazku, zda ma piedpoklady pro obsazeni vysSich ¢i ne
tolik zddanych pozic, nebo zda se v jejim regionu vyplati obsazovat spiSe nizsi pozice.

Timto hlediskem se zabyva nékolik autori.

Prvnim z nich je Dolezalova Gabriela, ktera se zabyva Analyzou volnych pracovnich
mist evidovanych Ufadem prace CR vkontextu se strukturou absolventi
a zamé&stnanych. Tato prace zkoumé vyvoj nezaméstnanosti od roku 1990. V praci je
zdaraziiovano nerovnomérné rozlozeni. Z vysledki uvedenych v této praci je patrna
znatelné vyssi poptavka po délnickych a femeslnickych pozicich oproti pozicim vysSim.
Dale jsou zde zkoumany nabidky prace z hlediska vzdélani. Nejvyssi zastoupeni maji
mista pro uchazece sukonfenym zakladnim vzdélanim, kdezto naopak malo pro

uchazece s bakalarskym a vysokoskolskym vzdélanim. (Dolezalova Gabriela 2014) [1]

Pro agenturu je dale dalezité védét na jakou vEkovou kategorii se zaméfit, cemuz
se vénuje Clanek Zdeny Potuzakové, jehoZ cilem je analyza problému nezaméstnanosti
mladych. Dlouhodobym problémem soucasnosti je totiz nezaméstnanost mladych, kterad
v EU dvakrat pfevySuje celkovou miru nezaméstnanosti, jezZ v roce 2015 ¢inila 10,2 %.

(Zuzana Potuzakova 2015) [2]

Dalsi autorkou, ktera se také zabyva rizikovymi skupinami nezaméstnanych, je
BoZena Buchtova. I ona ve svém textu zdlraziuje nejvyssi miru nezaméstnanosti prave
mladych lidi, kdy podle studii tvrdi, Ze kazdy paty mlady cloveék pod 25 let zlstava
nezamé&stnany. Déle je zde rozebrana nezaméstnanost lidi ve véku starSi dospélosti
a problém s propousténim lidi pfeddichodového veéku, ktefi jsou Casto diskriminovani,
ato i pres skute¢nost, e jejich zkuSenosti mohou byt &asto piinosnymi. (Smajsova

Buchotva Bzena 2013) [3]



V neposledni fad¢ je tieba védét, jakym zplisobem uchazece o zaméstnani zaujmout.
Jaké jsou trendy v nynéjsi spolecnosti ajaké komunikacni kandly jsou spolecnosti
nejvyuzivanéjsi. Timto se zabyva projekt Sledovani kratkodobych trenda v poptavce po
pracovni sile, ktery je postaven na dikladné analyze externich dat, literatury ana
konzultaci s odborniky. Velice dilezité je také védeét, pomoci jakého komunika¢niho
kanalu hledat uréitou pozici. Utady prace napiiklad dobie pokryvaji nabidku délnickych
profesi (74 %), kdezto pomoci internetovych servert jsou vyhledavany zfidka (18 %).
V ptipad¢ hledani odborniku je tomu vSak naopak. Dale jsou zde zminény
nejpouzivanéj§i servery, jimiz jsou jobs.cz (90%) aprace.cz (63%). Pouze 5%
zaméstnavatelll ani jeden z téchto dvou serverti nevyuziva. (Narodni vzdé€lavaci fond,

0.p.s 2010) [4]



Teoreticka Cast

1. Marketing

Marketing je definovan jako aplikovany védni obor, jenz je soucasti managementu.
Existuji rizné pohledy, jak chapat marketing. Obvykle ho lze chapat jako integrovany
komplex zaméfeny na spoticbitele atrh. Zahrnuje tak Cinnosti, které jsou zaméfeny
pro realizaci smény.

Z celospolecenského hlediska lze pak marketing chapat jako manazersky proces,
s jehoz pomoci lidé ziskavaji to, co potfebuji nebo po ¢em touzi, ato na zakladé
produkce komodit a jejich smény za komodity jiné ¢i za penize. [5, s. 14-15]

,»Cilem téchto transakci je vzajemnd maximalni spokojenost (uspokojovani ptani,
poznatky a postupy, jimiz lze zvysit pravdépodobnost tspéchu na trhu* [6, s. 11-12]

Obecné tak marketing miZeme chapat jako soubor Cinnosti zaméfenych na trh
a na spotiebitele. VétSina lidi si vSak pod timto pojmem piedstavi pouze reklamu
a snahu prodat produkt nebo sluzbu. V modernim pojeti v§ak musime marketing chapat
nikoliv jako zastaralé ,,pfesvéd¢it aprodat™ ale jako schopnost uspokojit potieby
zakaznika. Prodej areklama jsou tedy pouze soucasti rozsahlejsich marketingovych
nastroju, které pasobi spole¢né, aby ovliviiovaly ptislusny trh. [7, s. 30-31]

Marketing tedy definujeme jako: ,spoleCensky amanazersky proces, jehoz
prostfednictvim uspokojuji jednotlivei 1 skupiny své potieby a ptani v procesu vyroby

a smény vyrobk ¢i jinych hodnot.“ [7, s. 30]

1.1 Marketingovy mix

»,Marketingovy mix je souborem taktickych marketingovych nastroji — vyrobkové,
cenove, distribuéni a komunikaéni politiky, které firmé€ umoznuji upravit nabidku podle
piani zakaznikt na cilovém trhu.“ [7, s. 105]

K dosaZeni co nejvétsiho Uspéchu na trhu jsou obchodniky vyuZivany néstroje,
jez vytvareji marketingovy mix. ,,Marketingovy mix je tedy tvofen souhrnem vSech
nastroju, které vyjadiuji vztah podniku K jeho vnéjSimu okoli, tzn. K zakazniktm,
dodavatelim, médiim, distribuénim a dopravnim organizacim, zprostfedkovatelim

a podobné.” [5, s. 75]



Marketingovy mix je také zndm pod oznacenim ,,Ctyii P (4P) a sklada se ze vSech
aktivit vyvijenych firmou pro vzbuzeni poptavky po vyrobku. Lze je utfidit do Ctyf

skupin proménnych, kterymi jsou:

e vyrobek (product);
e cena (price);
e distribuce (place);

e komunikac¢ni politika (promotion). [7, s. 106]

Obrazek 1 - 4P marketingového mixu

VYROBKOVA POLITIKA CENOVA POLITIKA
(product) (price)
sortiment ceniky

kvalita slevy
design nahrady
znacka platebni podminky

R /

cilovi zakaznici

planovany positioning \
KOMUNIKACNI POLITIKA DISTRIBUCNI POLITIKA
(promotion) (place)
reklama distribucni slevy
osobni prodej dostupnost distribucni sité
podpora prodeje prodejni sortiment)
Public relations

Zdroj: Kotler, Armstrong 2004 (vlastni zpracovani)

Aby ovSem marketingovy mix mohl fungovat, musi se na n¢ho nahliZzet nejen
z pohledu prodavajiciho, ale 1 z hlediska kupujiciho. Jen takto mlze marketingovy mix

spravn¢ fungovat. L.ze ho poté oznacit jako 4C a vypadé nasledovné:

e 7 produktu se stane zakaznicka hodnota (CustomerValue),
e 7 ceny zakaznikova vydani (Cost to theCustomer),
e misto se pfeméni na zdkaznické pohodli (Convinience),

e 7 propagace se stane komunikace se zakaznikem (Communication) [8, s. 45]



1.1.1 Produkt

,»Pod pojmem ,,produkt rozumime vyrobky i navazné sluzby, které firma nabizi

zakaznikiim na cilovém trhu.” [7, s. 106]

Obrazek 2 - Struktura komplexniho trhu

Instalace

Dodavka
a aver

Prodejni
sluzby

Zdroj: Bouckova 2003 (vlastni zpracovani)

Jadro predstavuje zakladni meéfitelné fyzikalni achemické vlastnosti produktu,
které vytvaii zakladni funkci. Vyznam jadra ale pievySuji vnéjsi vrstvy, protoze spise o

né se opira kupni rozhodovaci proces spotiebitele. [9, s. 138]
Zivotni cyklus se sklada ze &tyF zakladnich fazi.

e Zavadéni — prvotni uvedeni produktu na trh, vysokd mira podnikatelského
rizika, vysoké naklady a témet zadné vynosy. Pomaly riist objemu produktu, kdy
se jako stimula¢ni nastroj pouziva s reklamou i cena.

e Rust — produkt je jiz uveden na trh, zvySuje Se poptavka, objem prodeje
a produkt piestava byt ztratovy. V této fazi se rozhoduje o vysi trzniho podilu
produktu.

e Zralost — tempo ristu prodeje a zisku v této etapé stagnuje. Provadéji se inovace

produktu, kterymi jsou napiiklad zkvalitnéni parametrli, zména designu a jiné.



e Zanik — vtéto etapé¢ prudce klesa odbyt a vyrobek setéméf neprodava.
K poklesu zisku dochazi naptiklad v diisledku nezbytného snizeni cen. Relativni

naklady jsou malé, ale klesa objem prodeje i zisku.

Naptiklad baleni je v soucasné dobé nedilnou soucésti produktové strategie a stava
mocnym marketingovym nastrojem. Obal se nyni stdvd vyznamnym propagacnim
prvkem, ktery dokaze zakaznika ptresvédcit o hodnoté produktu a prodat ho.

U produktové strategie se povazuje za hlavni otdzku znaCeni produktu, které je

soucasti baleni a podava o ném tisténé informace. Jedna se predevsim o tyto parametry:

e znacka — odliSeni vyrobku od konkurence;

e jméno znacky — to co budou zdkaznici vyslovovat;

e symbol znacky — cast znacky, kterd je nevyslovitelnd (pod ¢im si produkt
pfedstavujeme);

e obchodni znacka — to, co spadéa pod pravni ochranu (pouzivani jména znacka;

e autorska prava — vyluéné pravo reprodukovat a publikovat.
MiiZzeme rozlisit Ctyii kategorie nabidky:

e pouze hmatatelné produkty (obleceni);

e hmatatelné produkty s doprovodnymi sluzbami (automobil a servis);

e sluzba s doprovodnymi produkty a sluzbami (leteckd pfeprava aobsluha s
jidlem.);

e pouze sluzba (pedikara, masaze). [5, S. 76 -77]

1.1.2 Cena

Druhym prvkem marketingového mixu je cena. Jako jedina z marketingového mixu
tvofi pfijem, na rozdil od ostatnich prvki, ty tvofi pouze naklady. Cena tak piedstavuje
sumu penc¢z, vyrobkl nebo sluzeb, kterou musi zdkaznik ptfedat prodejci jako

protihodnotu k tomu, aby mohl dostat zvoleny produkt. [9, s. 177-178]
Z hlediska cen také miizeme rozdélit kupujici na tfi skupiny:

e kupujici, ktefi vnimaji pouze cenu;

e Kupujici, ktefi si jsou ochotni piiplatit za lepsi kvalitu ¢i sluzby;



e Kupujici, kteti vyzaduji nejlepsi kvalitu. [5, s. 56]

Je dulezité, aby cena nebyla pfili§ vysokd nebo pfrilis nizka. Proto je velmi dulezité,
aby byl pfi vytvafeni ceny zvazovan cely marketingovy mix. Zakladnim kritériem ceny
je uzitek, ale je nutno si uvédomit, Ze spotiebitelé nenakupuji jen podle ceny, ale hledaji
vyrobek, ktery jim pfinese nejlepsi pomér cena/hodnota, protoze je to prave cena, ktera

pfinasi firmé pfijem a vyrazné ovlivituje prodejnost vyrobku. [9, s. 177-179]

1.1.3 Distribuce

Tretim prvkem marketingového mixu je distribuce. Ve své podstaté jde o to, jak
se produkt dostane k zakaznikovi. Distribuce pfedstavuje vSechny Ccinnosti, které
zakaznikovi dany produkt zprostiedkuji. Ceny V podnikovych prodejnach se Casto
pohybuji nize neZ Vv obchodé, protoze za urcité ,,pohodli“, naptiklad za donéasku do
domu, si musi zakaznik priplatit. [5, s. 79]

Distribu¢ni cesta je oznaCovana jako: ,,Mnozina nezavislych organizaci, které
se podileji na procesu zajiSténi dostupnosti vyrobku nebo sluzby pro zikaznika
(kone¢ného spotiebitele nebo zakaznika na primyslovém trhu).” [7, s 536]

V zavéru se tedy jedna o to, jak se produkty dostanou z mista vyroby do mista
spotfeby, za vyuziti tzv. distribu¢nich cest organizaci, které se podileji na procesu

zajiSténi dostupnosti vyrobku nebo sluzby pro konecného spotiebitele nebo zakaznika.
[7, s 536]

1.1.4 Propagace

Ctvrtym nastrojem marketingového mixu je propagace. Urluje to, jak se zakaznik
dozvi o produktech dané firmy. Propagace je forma marketingové komunikace,
jejimz prostiednictvim se produkty dostanou ke spotiebiteli, zvySuji tak povédomi o
firmé, produktech a vyvolavaji zajem o koupi.

Forma propagace zavisi na cilovém trhu produktu. Je potieba si odpoveédét na otazky,

predstavujici tzv. ,,5M*:

e Mission — Jaké jsou cile propagace?

e Money — Kolik do ni miZzeme investovat?



e Message — Jaka zprava by méla byt zakazniklim odeslana?
e Media — Jaké komunika¢ni kanaly by mély byt pouzity?
e Measurement — Jak spravné hodnotit vysledky? [10, s. 195]

1.2 Komunika¢ni mix

Firemni marketingovy komunikacni mix, n¢kdy také nazyvan jako propagacni mix,

se sklada z prvkd, kterych firma uziva k dosazeni reklamnich a marketingovych cilt.
Nastroje komunika¢niho mixu:

e reklama;

e podpora prodeje;

e Public Relations — PR;
e osobni prodej;

e piimy marketing. [9, s. 222]

»J€ to soubor nastrojli, ktery firma vyuzivd pro presvédCivou komunikaci
se zakazniky a splnéni marketingovych cilda.” [5, s. 206]

Komunikaéni mix je tvofen péti hlavnimi nastroji, které firma vyuziva k presvédcéivé
komunikaci se zakaznikem za G¢elem dosahnuti marketingovych cild tim, Ze jim podava
informace. Nastroje komunika¢niho mixu Se navzajem ovliviiuji. Marketingovou
komunikaci miZeme rozdé¢lit na osobni a masovou. O osobni komunikaci mluvime
v piipadé osobni komunikace s konkrétni osobou. K masové komunikaci dochazi
pii osloveni vice neadresovanych piijemct. [5, s. 207]

Podoba dneSni marketingové komunikace se musela transformovat, nebot’ dnesni
marketing formuji dva faktory. Diive bylo vyuzivano piedev§im masového,
diferencovaného marketingu, dnes se ovSem na trhu vytvareji spiSe mensi skupinky
zakaznikl se specifickymi potfebami, coz méd za nésledek zuzeni trznich segmentt
a marketingova strategie spolecnosti tomu musi byt pfizplisobena, ato predevSim
budovanim uZz§iho vztahu se zakaznikem. Dale rychly vyvoj informacnich technologii
urychluje nutnost segmentace. Pravé tyto nové technologie a postupy se pouzivaji

Kk utvofeni a udrzeni vztahu se zakazniky. [7, s. 631-632]



Obrazek 3 - Jednotna marketingova komunikace

reklama Osobni
prodej
konzistentni, jasné a
x presvédcivé informace o firmé
a jejich produktech
podpora public
prodeje relations
\ pFimy
marketing

Zdroj: Kotler, Armstrong, 2004 (vlastni zpracovani)

Komunikaéni mix je vytvafen tak, aby spliloval marketingové a komunikacni cile,
které se odvijeji od druhu vyrobku atypu trhu. Cilem je najit optimalni kombinaci
jednotlivych komunikaénich prosttedki a vyuzit je tak, aby odpovidaly trzni situaci.
[11, s. 20-21]

1.2.1 Reklama

Z hlediska zakont definoval Parlament Ceské republiky podobu reklamy jako:
»o0znameni, predvedeni ¢i jind prezentace Sifené¢ zejména komunikacnimi médii, majici
za cil podporu podnikatelské ¢innosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje zbozi,
vystavby, prondjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazki,
podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky.* [12]

,»Reklama je jakakoli forma neosobni placené prezentace a podpory prodeje vyrobki,
sluzeb ¢i myslenek urc¢itého subjektu.” [7, s. 630]

Jedna se o cilenou ¢innost, ktera zdkaznikovi pfinasi informace o existenci produktu
a jeho vlastnostech, kvalit¢ a podobné a snazi se vzbudit zdjem o dany vyrobek. Cilem
reklamniho sdéleni je pfimét spotiebitele ke koupi a stavajici zdkazniky presveédcit ke
koupi opakované. [5, s. 164]

I ptesto, Ze reklama dokdze béhem chvile ovlivnit obrovské mnozstvi lidi a vysila
o0 firm¢ pozitivni informace, ma 1 své nedostatky, ato pfedevSim jeji jednosmernost.
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Vyrobciim se nedostavd zpétné vazby od zékaznikti. Mezi dalSi nedostatky patii jeji

neosobnost, kdy nedokaze pfinutit spotiebitele k n&jaké reakci. Navic je vétSina druht

reklamy velice nakladna. [5, s. 232]

Podle tlohy v Zivotnim cyklu rozd€lujeme reklamu na tii zakladni typy:

Reklama zavadéci (informativni) - vyuziva se v prvni fazi zivotniho cyklu. Je
urcena predevsim pro zavadéni nového vyrobku na trh. Smyslem je seznamit
spottebitele S vyhodami, pirednostmi, cenou, vyrobku a udélat tak dobry prvni

dojem.

Reklama piesvédcovaci - tato reklama se uplatiiuje ve fazi rychlého rustu
produktu. Spotiebitelé jiz produkt znaji a je potieba upevnit jeho pozici na trhu,
zlepsit produkt a ziskavat tak na trhu vétsi podil. Hlavnim tkolem je spoticbitele
presvédcit, aby vyrobek preferovali a nakupovali. Velmi casto se zde vyuziva
reklamy srovnavaci, ktera zdiraziuje silné stranky a piednosti produktu

ve vztahu k vyrobkim konkurenénim.

Reklama pfipominaci - pouziva se ve treti fazi zivotniho cyklu, ato ve stadiu
zralosti. Jde o fazi, kdy je vyrobek na trhu dostate¢né¢ znam. Tento zpusob
se vyuzivd pro zachovani povédomi o produktu u spotiebitele. Casto
neposkytuje informace, ale pouze pfipomina firmu ¢i znacku. Tato forma
reklamy zaroven posiluje pfesvédceni spotiebitele, Ze jeho nakupni rozhodnuti

bylo spravné.

Podle objektu rozdélujeme reklamu na 2 skupiny:

Vyrobkova — reklama, ktera zduraziuje vyhody a ptednosti vyrobku, usiluje o
jeho odliseni od konkurence a ziskava tak vyhodu na trhu. Hlavnim tkolem je
zdlraznit prednosti a vyhody produktu naptiklad za pomoci inovace tvaru, lepsi

konstrukce a podobné.

Podnikova — vyuziva se v pfipadé, kdy firma neni schopné odlisit své vyrobky
od konkurenénich, coz je dano predevsim charakterem vyroby. Podnik
se zaméfuje na kladné stranky své podnikatelské Cinnosti, naptiklad kvalitni

a proskoleny personal a podobné. [5, s. 165-166]
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1.2.2 Podpora prodeje

»Podporu prodeje lze charakterizovat jako soubor ¢innosti piisobicich jako pfimy
podnét, ktery bud’ nabizi dodate¢nou hodnotu kupujicim anebo vV ramci distribu¢ni cesty
pusobi jako podplrny stimul na prostfedniky a prodejce.” Je provadéna nepravidelné
a jejim ucelem je kratkodoby, ale okamzity efekt. [5, s. 169]

Podpora prodeje zahrnuje nastroje, které pfitahuji pozornost spotiebitele a snazi
se ho primét ke koupi vyrobku. Firmy uplatiuji podporu prodeje predevsim pro
dosaZzeni silngjsi a rychlejsi reakce. Pouziva se naptiklad ke zvySeni klesajiciho prodeje.
Maji vétSinou velmi specifické vlastnosti. Jak jiz bylo feceno, vysledky jsou pouze
kratkodobé a pfi budovani dlouhodobé preference znacky neni podpora prodeje tak
ucinna, jako reklama nebo osobni prodej. Je zde mozna i osobni komunikace, jako je
napiiklad pfedvadeéni vyrobkl, ochutnidvky a podobné. Patii sem riizné soutéze, hry,

vzorky, kupony atd. [13, s. 17]

1.2.3 Public relations

Cilem public relations — PR je snaha o budovani pozitivnich vztahl vetejnosti
Kurcité firm¢, ziskavani sympatii apodpory vefejnosti a instituci, které mohou
ovliviiovat marketingové zdméry. Jde o cilené¢ dlouhodobé usili, které¢ vytvaii
znakl PR je divéryhodnost, ktera ovliviiuje 1 ¢ast vefejnosti, ktera neni reklamé ptilis
piistupna. Tento nastroj ovliviiuje i kupni jednani. [13, s. 18]

Nové piib¢hy, zajimavé clanky audalosti se mohou zdat ctendiim a divakiim
veérohodné&j$i nez reklama. V rdmci PR dokdze firma oslovit mnoho zdkazniki, na které
reklama nepuisobi. PR byvaji ¢asto podcenovany, avSak v nékterych ptipadech spolu
s reklamou mohou dosahnout vyraznéjsiho efektu. [7, s. 638]

Public relations jsou tvofené souborem nastroju, které se také mohou oznacovat

akronymem PENCILS.

e Publications — publikace

(firemni Casopisy, vyro¢ni zpravy, brozury pro potieby zdkaznik, atd.)

e Events — vefejné akce

(sponzorovani sportovnich nebo uméleckych akci, ¢i prodejnich vystav)
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e News — novinky

(ptiznivé zpravy o firmé, jejich zaméstnancich a produktech)

e Community Involvement Activities — angazovanost pro komunitu

(vynakladani penéz a ¢asu na potieby mistnich spolecenstvi)

¢ |dentity media — nosice a projevy vlastni identity

(,,hlavickové papiry*, vizitky, firemni pravidla oblékani apod.)

e Lobbying Activity — lobbistické aktivity
(prosazeni ptiznivych a zablokovani nepfiznivych legislativnich a regula¢nich

opatieni)

e Social Responsibility — aktivni socialni odpovédnost

(,,budovani dobré povésti“ v oblasti firemni socialni odpovédnosti). [5, s. 175]

1.2.4 Osobni prodej

Jednd seo velmi efektivni ndstroj, ato pfedevSim pii vytvareni preferenci
u spotiebitell. V. mnohych ohledech je Gi€inngj$i nez bézna reklama, osobni prode;j totiz
dokaze zékaznika presvédCit o prednostech produktu a pfimét ke koupi mnohem Iépe,
a to diky bezprostfednimu osobnimu pusobeni.[1, s. 178]

Pfi osobnim prodeji jde o vzdjemnou interakci minimalné mezi dvéma jedinci,
takze kazdy znich mize sledovat reakce a projevy pocitli toho druhého afidit tim
nasledujici kroky prodejniho postupu. Navic zde kupujici mnohem Iépe udrzuje
pozornost. Osobni prodej nam také umoziuje vytvoreni vztahu se zakaznikem, a to od
nahodnych kontakt az po skute¢na pratelstvi. ,,Vykonny prodejce dokaze vzbudit
audrzet zdkaznikiiv zajem a pfetvofit jej ve skuteCny vztah. Pfi osobnim prodeji
kupujici citi vétsi potfebu naslouchat a reagovat, i kdyz nakonec nabidku odmitne.
Nevyhodou je zde vysoka nakladovost, jedna se o nejdrazsi komunika¢ni nastroj, ktery

nelze jen tak zastavit, jako naptiklad reklamu.* [7, s. 637]

1.2.5 Primy Marketing

Pftimy marketing Se specializuje na bezprostiedni kontakt se stavajicimi

a potencionalnimi zdkazniky. Jedna se o prokazateln¢ nejucinngjsi reklamni prostiedek,
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ato zejména pro vyménu informaci mezi podnikateli. Utelem je okamzitd reakce
zakaznika, navazani audrzeni kontaktu snim, pokud mozno v dlouhém c¢asovém
horizontu. Jeho obliba neustale stoupa, a to nejenom pro Sirokou variabilitu vyuziti, ale i
pro velmi pfesné vymezeni cilové skupiny, kontrolu a jeho méfitelnost. Jde o specificky
vztah ke svym stavajicim i potencialnim zakaznikiim.“ [5, s. 180-181]

,,PIimy marketing je nevetejny, bezprostfedni a pfizplisobeny, sdéleni je adresovano
konkrétni osobé¢, lze je pfipravit velmi rychle a upravit je tak, aby oslovilo konkrétni
zékazniky. Je také interaktivni — umoziuje dialog mezi marketingovym tymem
a zakaznikem. Sd¢€leni 1ze ménit podle reakce zakaznika.* [7, S. 639]

Mezi jeho hlavni prostiedky patii prospekty, katalogy, telefonni seznamy
pro zakazniky apod.

V dnesni dobé miizeme pozorovat vyrazné zaméteni firem na telemarketing. V této
oblasti se nejvyraznéji projevuje odbornost pracovniki, ktera je nutna k tomu, aby byl

tento zpusob komunikace ucinny. [13, s. 18-19]

1.3 Komunikacni strategie

Dvéma zédkladnimi komunika¢nimi strategiemi jsou tzv. strategie ,,push a,,pull®,
které se lisi dlirazem na urcité komunikacni strategie.

Strategie ,,push® pifeloZeno z angliCtiny jako ,,protlacit. Jedna se o zpiisob, jakym
se zbozi dostdva distribu¢ni cestou k zakaznikovi. Vyrobce se snazi za kazdou cenu
protlacit sviij vyrobek na trh prostiednictvim prodejct, které se snazi presvédcit, aby
zafadili produkt do svého sortimentu anabizeli ho zakaznikim. Na tuto strategii
se zamétuji predevsim trhy B2B.

V piipad¢ strategie ,,pull”, které mtizeme pielozit jako tahnout ¢i ziskat, sméfuje
vyrobce své aktivity pfimo na kone¢né zakazniky S cilem prodat produkt. Pokud je
strategie Ui¢inna, vyvola u zakaznikd poptavku ati jej pak dale poptavaji u vyrobce. U
této strategie je zakaznik tim, kdo ,,protahuje* produkt distribuéni cestou. Nejcastéji
vyuzivanou strategii je metoda B2C. [7, s. 639-640]

,»Nekteré firmy na primyslovych trzich pouzivaji pouze strategie ,,push* a zasilkové

sluzby pouze ,,pull”. Vétsina firem kombinuje oba pfistupy. [7, S. 639]
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Obrazek 4 - Strategie ,,push® a ,,pull®

marketingové aktivity

marketingové aktivity

obchodnich mezi¢lankt

vyrobce
(osobni prodej, nastroje (osobni prodej,
podpory prodeje reklama, podpora
a dalsi) prodeje a dal3i)
vyrobce maloobchod a spotfebitelé
—_— velkoobchod —_—>
Strategie ,,push®
poptavka poptavka
vyrobce maloobchod a spotiebitelé
velkoobchod
Marketingové aktivity vyrobce (reklama, podpora prodeje a dalsi)
strategie ,,pull*
Zdroj: Kotler, Armstrong 2004 (vlastni zpracovani)
2.  Reklamni kampan
Pifi ptipravé komunika¢ni kampané Se vychazi zklasické marketingové

analyzy, tzv. ,,4P*“ (product, price, place, promotion) ajiz mnohdy jako vychodisko

nestaCi. Pribyvaji knim dalsi ,,P“ ajsou jimi people, programming, packaging

a partnership. Dale se ,,4P“ méni na ,,4S*:

e Segmentace zakaznikll

e Stanoveni uzitku

e Spokojenost zékaznika

e Soustavna péce
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Reklamni agentury nej¢astéji vychazeji z tzv. ,,4C:

Costumer — jaka bude cilova skupina
Costs — kolik penéz bude na kampan k dispozici
Competition — co bude délat v komerénich komunikacich konkurence

Channels — jaké jsou komunika¢ni moznosti

Pti tvorbé reklamni kampané je velice dulezité, aby jeji cile korespondovaly

S marketingovym mixem spolec¢nosti.

Tvorba reklamni kampané se skldda z nékolika krokl: stanoveni cill, stanoveni

rozpoCtu, piiprava reklamni strategie a vyhodnoceni kampané. Proces je ztvarnén

V nasledujicim obrazku. [11, s. 28-29]

Obrazek 5 - Rozhodovani o reklamé

priprava reklamni
strategie
stanoveni cili stanoveni rozpoctu - o T Vyhodn(:cem
Xt _| kampané
- komunikac¢ni - podle moznosti sdéleni
., P - strategie sdéleni o,
- prodejni firmy ; - komunikaéni
. - realizace
- procentem z trzeb efekty
- metoda e ST - obchodni
Konk " - vybér médii vsledk
) 0\% “rteincm - dosah, frekvence, ysiedky
0 t (115 Kol dopad
i me,l‘i a UKo - vybér druhu
a et média
- vybér medialnich
nosica
- ¢asovy
harmonogram

2.1

Zdroj: Kotler, Armstrong 2004 (vlastni zpracovani)

Stanoveni cila

Jako prvnim krokem pfi sestavovani reklamniho rozpoctu je stanoveni cili. Dané cile

musi byt v souladu s marketingovym mixem a museji odpovidat stanoveni cilové supiny

a positioningu.
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»~Reklamni cile jsou specifickym komunika¢nim ukolem, ktery musi sméfovat

k cilové skuping€ v pribéhu urcitého Casu.“ Lze jej rozlisit podle ucelu — informovat,

presvédcit nebo pripomenout s ¢im souvisi druh reklamy. [7, s. 641]

Dale mizeme cile reklamy rozdé¢lit na ekonomické amimoekonomické. Mezi

ekonomickeé cile patfi:

zvyseni obratu;
zvySeni zisku,

zvyseni trzniho podilu;
udrzeni podilu na trhu;

zavedeni nového vyrobku.

Mezi neekonomické cile patii:

ovlivnéni image;

zZména postoju ke znacce;

upevnéni ndkupnich umysla;

upevnéni pozice firmy v o€ich vefejnosti;

zavedeni nové znacky.

Dilezité je si cile jasné formulovat a musi byt také piesné definovana cilova skupina,

cil kampané, objekt kampané a casové rozmezi, kdy ma byt cile dosaZzeno. Cile

reklamni kampan€ musi byt jednoznacné, realizovatelné, aktualni, musi odpovidat

marketingovym cilim a nesmi si odporovat. [7. s. 29-31]

2.2 Kalkulace rozpoctu

Dalsim krokem je stanoveni reklamniho rozpocétu, ato pro kazdy produkt atrh

zvlast. Pti stanoveni rozpoctu Se pouZzivaji Ctyfi piistupy:

Metoda stanoveni reklamniho rozpoctu podle moznosti firmy — ,,Podstatou je,
ze reklamni rozpocet je stanoven v takové vysi, kterou si firma miZze dle nazoru
managementu dovolit.“ [7, s. 642]

V praxi firmy ode¢tou od trzeb naklady a z vysledku cast pfidéli na reklamu.
A to z diivodu, aby na reklamu nebyly vynaloZeny vétsi penézni prostredky,

nez je potieba.
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Metoda stanoveni reklamniho rozpoctu procentem z trzeb - ,,Reklamni rozpocet
je stanoven procentem z béznych ¢i piedpokladanych trzeb nebo z jednotkové
prodejni ceny.” [7, S. 643]

Tato metoda je pomérné jednoduchd amanagement vni nachazi vazbu
mezi komunika¢ni podporou, prodejni cenou a ziskem na jednotku.

Znacnou nevyhodou této metody je vSak stanoveni rozpoctu pro budoucnost
na zakladé toho, co bylo abez ohledu na aktudlni pohled na trh. Dalsi

nevyhodou je, Ze metoda neumoziuje rychlou reakci na situaci na trhu.

Metoda konkuren¢ni rovnosti - ,,Reklamni rozpocet ma zajistit komunikaci
srovnatelnou s konkurenci.* [7, s. 643]

Nékteré¢ firmy monitoruji konkurencni reklamy ¢i sleduji odhady reklamnich
vydaji svych konkurentti a sviij rozpocet poté stanovuji na zakladé primérnych
reklamnich vydaji. Mohlo by se zdat, ze podminky pro vsechny firmy na trhu
jsou obdobné, ale v tom je problém, protoze cile jednotlivych organizaci jsou

zcela odli$né, proto i tato metoda nese zna¢né riziko.

Metoda ukoli acild - ,, Reklamni rozpocet je stanoven na zékladé 1)
stanovenych cilti, 2) urceni ukolli nezbytnych k dosazeni, 3) odhadu nutnych
naklada.” [7, s. 644]

Vyhodu této metody miiZeme spatfovat v pfesném odhadu vztahu mezi
metodou. V praxi je t€zké odhadnout, jaké konkrétni metody je tieba urcit, aby

pfinesly stanovené vysledky. [7, s. 644]

Priprava reklamni strategie

Piiprava reklamni kampané sestdva ze dvou krokd - z tvorby reklamniho sdéleni
a vybéru reklamniho média.

»Nekdy miize kampan vzniknout na zakladé skvélé myslenky tdernym sdélenim
nasledovanym vybérem vhodnych médii. Jindy je moZno zacit dobrou medidlni
ptilezitosti ndsledovanou navrhem reklamy, kterd by tuto pfilezitost dokazala
zuzitkovat.” Je tedy vidno, ze moderni pfistup vyzaduje souhru pravé mezi témito

dvéma zakladnimi prvky. [7, S. 645]
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Tvorba reklamniho sdéleni

Reklama muze byt efektivni pouze tehdy, pokud postavime reklamu tak, aby divaka
upoutala a udrzela jeho pozornost. Reklamni sdéleni musi pifimét zakaznika reagovat
a premyslet o produktu. Lidé reaguji na reklamni sdé€leni, kdyz citi, ze z n¢j budou mit
uzitek. [7, S. 646]

»Strategie sdéleni musi byt jasna a srozumitelna, smétujici k uzitku a k t€m bodim
positioningu, které chce zadavatel zdtraznit® [7, S. 647]

V dnesni dobé musime sdéleni prevést do zabavné a snadno zapamatovatelné formy.
Reklamni apely musi byt srozumitelné a smysluplné, zduraziujici uzitek. Musi byt
pro zakaznika vérohodné. A v neposledni tad¢ se musi liSit, musi byt originalni

a zduraznovat, proc¢ je produkt lepsi nez u konkuren¢ni znacky. [7, . 646-647]
Vybér reklamnich médii

Vybér reklamniho média ma ¢tyfi faze: rozhodnuti o dosahu, frekvenci a dopadu,
vybéru druhu média, vyberu medidlnich nosicii a rozhodnuti o casovém harmonogramu.

Je tedy zapotiebi mit tyto Ctyfi faze stanoveny. Dosah je uvadén v procentech,
kdy udava pocet lidi v cilové skuping, kteti byli vystaveni reklamnimu sdéleni v ur¢itém
casovém obdobi. Frekvence uvadi, kolikrdt byl clovek v cilové skupiné vystaven
reklamnimu sdé€leni za urcity €as. Dopad je uréen hodnotou sdé€leni prostfednictvim
daného média. U produkti, které je potteba predvést, méa vyssi dopad reklamni sdéleni
Vv televizi nez V rozhlase, protoze televize vyuziva jak obraz, tak 1 zvuk. Lze tedy fici, ze
¢im vétsi dosah, frekvenci a dopad firma vyZaduje, tim vétSi budou naroky na finanéni
rozpocet reklamniho sdélent.

Pii vybéru medialniho nosi¢e je tieba zvazit mnoho aspektl, naptiklad charakter
nebo podstatu reklamniho sdéleni. Je velice dilezité uvédomit si o jaky vyrobek a jakou
reklamu se jedna, uvédomit si kam reklamu umistit, zda budou vhodné&j§i noviny,
televize ¢i rozhlas. Je dilezité, aby reklama byla efektivni, a pro vybér vhodného mista

je dobré znat jejich vyhody a nevyhody. [7, s. 652-653]
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Noviny

Televize

Rozhlas

Venkovni

reklama

Internet

Casopisy

[7, s 34-39]

Vyhody
védomy nakup, masové publikum,
flexibilita inzerce, rychlost inzerce,

divéryhodnost média

puisobeni na vice smyslt, pisobeni

V rovin¢ one-to-one komunikace,
masovy dosah i selektivita, flexibilita

Vv ¢asovém planovani

vysoka segmentace, cenova dostupnost,
rychlost, osobni forma osloveni
pestrost forem, novatorské tvirci
prilezitosti, Siroky zasah a vysoka
uroven frekvence zasahu, velky pocet
mist a geograficka flexibilita, efektivita
rychlost, kapacita sité, cena, interaktivni
médium

Moznost zasazeni specifickych cilovych
skupin, delsi Zivotnost a pravidelnost,
vyssi kvalita reprodukce, vyuziti
redak¢niho kontextu, podrobnost

a vérohodnost

2.4  Vyhodnoceni reklamni kampané

Nevyhody

omezena selektivita, preplnénost
inzerci, kvalita reprodukce, rychlé
starnuti vytisku novin, cenové
znevyhodnéni, zpuisob nadkupu
inzertniho prostoru, cenové
znevyhodnéni nepravidelnych
inzerenti

vysoké naklady, moznost pfepinani
kanald, omezena selektivita,

preplnénost, omezen informace

»médium v pozadi®, roztfisténost
posluchaci, preplnénost

omezené mnozstvi informaci, nizka ¢i
7adna selektivnost, dlouha doba
realizace, omezena dostupnost
nékterych forem venkovni reklamy
Mmnozstvi informaci, selektivita,

technicka omezeni

delsi doba realizace, pieplnénost,
celoplosnost, delsi doba k vybudovani

étenaiské obce

»~Reklamni program by mél pravidelné hodnotit komunikaéni efekty a obchodni

vysledky.“ To znamena, ze by reklamni kampaii mél pravidelné¢ nékdo vyhodnocovat.

Protoze ,,méfeni komunikac¢ni €innosti reklamy tika, zda komunikuje sdéleni spravné.*

[7, s. 656]
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2.5 Efektivni a a¢inna reklama

Predpokladem pro efektivni reklamu je pfiméfena informativnost zakaznika,
to znamend, Ze dokaze podat vSechny potfebné informace, nezahltit ho zbytecnymi
informacemi, které¢ by ho poptipad¢ odrazovaly od zajmu o produkt. Dale by méla byt
reklama pfiméfené originalni, méla by byt vsouladu sreklamni kampani
a s oslovovanou cilovou skupinou. Neméné dilezitou soucasti je spravné nacasovani.
V neposledni fad¢ by méla byt zacilena na ,,spravnou* cilovou skupinu a predstavovana
odpovidajicimi médii.

Na obrazku je naznaceno, jaké vstupy efektivni reklama vyzaduje. [7. s. 83-84]

Obrazek 6 - Spojeni strategie a kreativity v efektivni reklamé

Nudna reklama )
EFEKTIVNI
strategicky spravna, ale REKLAMA
bez ucinku
Katastrofa Vtipna, zabavna, ...
diky bohu, nikdo tu reklamu vyéniva, ale nepfinasi
nevidél, jinak by byla vysledky
kontraproduktivni
< slab4 | “JAK* | silna >

Zdroj: Rosicky, Mares, Halek, Krupka, 2010

Efektivni reklama by méla plnit rizné ukoly, ato kratkodobé a dlouhodobé.
Z hlediska kratkodobého to mohou byt otazky typu: “ Zaregistrovali lidé nasi kampan?
Spojili si ji se znackou? Zmeénila jejich vztah ke znacce? Co jim kampan fekla? Zasahla
ty spravné cilové skupiny?* Z dlouhodobého pohledu jde pfedevSim o odpovéd na
otazku, zda ajak pomaha kampani budovat znacku azda je vsouladu s celkovou

strategii firmy. [11, s. 92]
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Z psychologického hlediska u¢innosti reklamy mtzeme urcit né€kolik tezi:

reklama je uc¢innd, kdyz je pfijemce vystaven piisobeni sdélent,
kdyz si sdéleni pamatuje, kdyZ ptisobi na zménu postoje,
e kdyz vytvofi pozitivni emoce,

e kdyz zptisobi pozadovanou zménu chovani, atd.

Abychom mohli reklamni kampané sledovat, musime si stanovit, co povazujeme
za jeji ucinek a urcit jednotlivé faze plisobeni reklamni kampané od vnimani az po
kupni jednani. Pokud jde o nakup propagovan¢ho zbozi, jde o slozZity proces
s takzvanymi stadii pfipravenosti: [13, s. 156-157]

Obrazek 7 - Stadia pfipravenosti k nakupu

Seznameni se s vyrobkem, podnikem, povSimnuti si propagacniho sdéleni

Vzbuzeni pozornosti mezi ostatnimi propaga¢nimi sdélenimi, ocekavanimi

Zprosttedkovani informaci o vyrobku, podniku

Zjistovani kladné nebo zaporné odezvy na vyrobek a jeji priciny

Davani ptednosti vyrobku pred ostatnimi, divéra ve vyrobek, jeho kvalitu

Vzbudit presvédceni o dulezitosti koupé vyrobku, vést k rozhodnuti o koupi

Konkrétni kupni jednani v urcitém case

Zdroj: Komarkova R., Vysekalova J. Psychologie reklamy 2000
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»Lze fici, ze efektivnost se dd méfit jako pomér mezi pifinosem kampané
(dle stanovenych cilit) ausilim vynalozenym k jeji realizaci. Dilezitym cilem
reklamnich kampani je budovani ¢i zména image ¢i ,,vyvolavani® novych modela

spotiebitelského chovani.« [11, s. 93]

2.5.1 Meéreni efektivnosti reklamy

V podstaté lze fici, Ze m&fime dva ukazatele reklamy, ato kvalitativni ukazatele
efektivnosti reklamy a ukazatele marketingové komunikace. Kvantitativni méfeni je
mozné rozdelit do dvou velkych skupin podle toho, zda se méti dosah nebo dopad
pusobeni kampang.

Co méfime u dosahu pusobeni reklamni kampané, ukazuji nasledujici prehledy. [11, s.

85]

Obrazek 8 - Méteni dosahu reklamni kampan¢ (marketingové komunikace)

_——/

[ Dosah komunikace (reach)

Pocet (nebo podil) osob, které se
s komunika¢nim sdélenim

Vyjadruje potencial

setkaji/setkaly. pusobeni komunikace

[ Obvykle se zjistuje jen v cilové skuping. ]

[ Dopad komunikace (impact) J

Pocet (nebo podil) osob, které si Vyjadfuje pisobeni
sdéleni pamatuji/zapamatovaly. e

Zmeény v nazorech a chovani
Vv dusledku komunikace.

Zjistuje se nejen v cilové skuping.

Zdroj: Rosicky, Mares, Halek, Krupka, 2010

23



Reklamni kampan mize byt posuzovana i z hlediska né€kolika ukazatelti, které jsou
zaméteny na zjisténi, jak si lidé spojuji reklamu s prvkem nebo jeji prvek se znackou

nebo s produktem. Jedna se o tyto ukazatele:

e ukazatel libivosti — ptisobi na emoce ¢lovéka, zjistujeme, zda se reklama libi
nebo nelibi;

e Uukazatel porozuméni — do jaké miry bylo sdéleni pochopeno, ¢i zda byly
pochopeny benefity;

e davéryhodnost reklamy — jde o zjisténi, zda jsou pro cilovou skupinu sdéleni

davéryhodna. [5, s. 291]

Pristup ke komunikaci je zalozen na nasem osobnim vztahu ke znaéce. Z tohoto
pohledu se setkavame s definovanim ¢étyt typa znacek, a to jsou znacky, kterym davame

ptednost, znacky které uzivame, znacky které¢ nezname a ty, které odmitame.
Pro testovani reklamnich kampani vyuzivame:

e pre-testy (testy pied zahdjenim kampanc);
e pribézné testy (umoznuji pribézné korekce);
e post-testy (po skonceni kampang);

e trackingové (dlouhodobé opakované kvantitativni studie). [11, s. 98]
Pre-testy

Jde o vysledky marketingového vyzkumu za pouziti urcitych metodickych postupd,
které mohou pomoci reklamni agentue od pifipravy kampané, az po hlubsi poznani

cilové skupiny.

Vysledky pre-testit mohou zjist'ovat zda:
e piinési reklama naSe poselstvi, fikd opravdu to, co chceme;

e pfijima cilova skupina naSe argumenty, je schopna a ochotna je ptijmout?

Uplatnuji se zde jak kvalitativni, tak kvantitativni techniky. Z kvalitativnich jde
pfedev§im o skupinové diskuse aindividudlni explorace doplnéné rlznymi
projektivnimi, piifazovacimi a Skalovacimi postupy. Pomoci kvantitativnich metod pak

muzeme kvantifikovat. [11, s. 99]
Prubézné testy
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»lesty provadéné v pribc¢hu kampané ovefuji jeji pfijeti cilovymi skupinami

a umoznuji pfipadné provést potiebné korekce kampané.* [11, s. 100]

3.  Psychologie reklamy

Psychologie reklamy ¢i piesnéji psychologie uplatiovana V marketingovych
komunikacich, zahrnuje ,,veSkeré psychické a psychologicky relevantni objekty
a procesy, které jsou obsahem této komunikace, respektive s nimi vécné ¢€i Casové

souviseji. Patii sem predevsim:

e psychologicka stranka komunikacniho procesu;

e psychologicka stranka sdéleni a médii;

e socialné-psychologické charakteristiky ¢lent cilovych skupin;
e psychika jednotlivych ¢leni cilové skupiny, jejich osobnosti;
e motivacni struktury;

e poznavaci slozky, psychické procesy atd.” [13, s. 46]

3.1 Psychologické metody reklamy

»Psychologické metody jsou systematické postupy, kterymi Se psychologové snazi
objektivné zachytit a prozkoumat, co se déje v lidské psychice.* [13, s. 46]
Psychologické metody v oblasti reklamy a prodeje nam pomahaji zjistit a porozumét

potifebam zakaznikd a na zakladé tohoto poznani jejich potfeby ovliviiovat.

Zakladni rozd€leni metod psychologie reklamy:
e dotazovani — zalozeno na odpovédich spotiebitell, zakazniki, kupujicich;
e pozorovani — zamétuje Se na pozorovani lidi a jejich chovani v procesu nakupu,
spotieby a pifijimani reklamy;
e experiment — aktivni ovliviiovani situaci @ zkoumani reakce spotiebitele;
e analyza vécnych skutecnosti — napiiklad zkoumani odezvy na uvetejiiovanych
slevovych kuponech v tisku.

Velmi ¢asto dochazi ke kombinaci jednotlivych metod. [13, s. 46]
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3.2 Vnimani

,»Vnimani je proces, kterym si lidé vybiraji, t¥idi a interpretuji informace tak,
aby si vytvofili smysluplny obraz svéta.” [7, s. 284]

,Obecné¢ je vnimani charakterizovano tim, Ze sejednd o aktivni proces
zprostiedkovany smyslovymi organy azpracovany v mozku do podoby mentalni
reprezentace predmétu vnimani.“ [13, s. 89]

Reklama prvné prochdzi procesem smyslového vniméni, kdy je informace
zaznamenana a zpracovana naSimi smyslovymi organy. Druhou fazi je kognitivni
vnimani, a to za pomoci nasi pozornosti, paméti, obrazotvornosti a dalSich. Kognitivni
poznani ndm umoznuje 1épe uchopit skute¢nosti. Oba stupné jsou aktivnim procesem.
Ve vysledku jde o selektivitu informaci, kdy ¢lovék zpracovava to, co je pro n¢j

dialezité. K vnimani slouzi naSe zakladni smysly:

e zrak — je dulezity pro veskerou tisténou reklamu, televizni reklamu,
reklamu v kinech, poutacti i pro elektronickou reklamu na internetu.

e sluch — vyuzijeme ptedevsim u rozhlasové a televizni reklamy.

e ¢ich — je dilezity u reklamy na parfémy Vv Casopisech, ale zejména na
misté prodeje.

e hmat — Ize uplatnit u reklamy s ukazkou riznych materialovych struktur.

e chut — reklama v podobé ochutnavek.

Pokud bychom m¢li hodnotit frekvenci pouzivani smysll, je nejcastéji pouzivanym
zrak a sluch a nejméné hmat. [13, s. 89]

Pro zrakové vnimani je dilezité vidéni tvart a velikosti podnéttl, jejich vzdalenosti
a pohybu, kde pisobi i zkusenost vnimajiciho ¢lovéka. Dale zde rozliSujeme tzv. figury,
neboli objekty, které jsou predmétem celkového obrazu. VSe ostatni Se poté stava
pozadim, které je mnohem mén¢ rozliSené, mén¢ presné, mén¢ ostré.

»Reklama by méla plisobit vyrazné€, kontrastné ve zrakovém poli pfijemce, neméla
by s nim splyvat a zanikat v ném.* [13, s. 93]

Co se tyce sluchového vnimani, je dilezitd frekvence a intenzita. ,,Pro rozhlasovou
reklamu z toho vyplyva, ze by méla vyuzivat optimalniho pasma s frekvenci 500 — 2000
Hz, ato zejména pii komunikaci dilezitych sdéleni. MenSi intenzita zvuku v tomto
pasmu navozuje i psychologicky lepsi podminky pro koncentraci pozornosti.* [13, S.

100]
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3.3 Motivace a jeji pusobeni v reklamé

Motivace je pro psychologii velmi dilezita. ,,Z tohoto hlediska reklamu mizeme
definovat jako soubor stimula¢nich prostfedki, s jejichZ pomoci se snazime ovliviiovat
motivaci ¢lovéka. Dava podnét k nastartovani lidské ¢innosti, uréuje smér a intenzitu
motivované ¢innosti a je také odpovédna za délku jejiho trvani.« [13, s. 117]

Reklama tedy musi byt tak silnd, aby ptekonala ¢asové rozmezi od zhlédnuti reklamy
ke koupi produktu, musi Ve spotiebiteli vyvolat potfebu konkrétni znacky, ne jen
vyrobku. [13, s. 117]

3.3.1 Potieby jako zdroj motivace

Nastrojem pro porozuméni lidskym potfebam je teorie Abrahama Maslowa (1954).
Maslow vysvétluje potieby podle jejich hierarchického uspotadani. Zakladnu potieb
tvoii potieby biologické, napi. vzduchu, potravin, odpo¢inku atd. Druhé patro tvoii
potieba bezpeci, tieti patro potfeba lasky a sounaleZitosti, ¢tvrté pak potieby uznani
aucty aposledni paté patro potfeba seberealizace. Dveé posledni urovné patii do

socialnich potieb.

Obrazek 9 - Maslowa pyramida potieb

Zdroj: Kotler, Armstrong 2004 (vlastni zpracovani)
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Clovék postupuje v pyramidé vzharu. Nejprve sesnazi uspokojit zakladni

vvvvvv

vvvvvv

Hladov¢jici lidé (fyziologicka potfeba) se nebudou zajimat o noviny ve svété uméni
(potieba seberealizace) atd. [7, s. 282-283]

Pro psychologii reklamy mulzeme z teorie vytézit to, Ze si uvédomime jejich
posloupnost Vv ¢ase. Potieby se tedy aktualizuji od zakladny smérem vzhuru, dokud
nejsou uspokojeny potieby niz§i urovné. Lidé, ktefi se potykaji s uspokojovanim
zakladnich potieb, tedy nereaguji na stimulaci v reklamé, kterd se fadi mezi vyssi
potieby.

Pro reklamu je vyznamnéj$i manifestacni teorie (Murray, 1938), ktera lidské potteby
rozebira z §irSiho hlediska a pfifazuje jim situacni uspotfadani, nikoliv hierarchické.
Potfeby se vV manifesta¢ni teorii aktualizuji podle situace, v niz Se jedinec nachazi.
Vycet potieb je fazen dle abecedy a patii sem napf. potfeba dosazeni vykonu, agrese,
vytrvani atd. [13, s. 124]

3.3.2 Vyznam emoci pro reklamu

Vedle potieb jsou dalSim vyznamnym zdrojem emoce. Uspokojeni, ¢i neuspokojeni
je doprovazeno piijemnymi, respektive nepifjemnymi emocemi. ,,Clovék vyhledava
silné prozitky nejenom v zajmu uspokojovani svych potieb, ale také pro né¢ samotné.*
Reklama se stava vyznamnym prvkem soucasného Zivota. Vnasi do zivota emoce a je
vzrusujicim impulsem ve svété uméle navozovanych emoci. [13, s. 126]

Efektivni reklama je, kdyz se vytvofi spojeni vyrobku s pozitivni emoci. Kdyz se ji
podafi vzbudit pfijemné a dostatecné silné emoce a upevnit jejich spojeni s konkrétnim
vyrobkem, to zvysi pravdépodobnost nakupu. Je velice dulezité rozmyslet si, jaké

emoce V reklamé pouzijeme. [13, s. 126-127]

3.3.3 Navyky jako hybna sila motivace

»Jde o ur¢it¢ mechanismy, které spofi energii potfebnou na mysleni, rozhodovani,
volni Gsili. Navyky jsou zautomatizované ¢innosti, které vznikly opakovanim.” [13, s.
127]

Ve své podstaté jde o to, Ze lidé jsou zvykli kupovat své znacky jogurtl, které si

oblibili, nakupuji je automaticky a nemusi se pro n¢ rozhodovat. Pro reklamu je tedy
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typické, ze se pred podnéty snazi s navyky bojovat, narusit je aapelovat na zmeénu
ve spotiebitelském jednani. [13, s. 127]

3.3.4 Hodnoty, idedly a zajmové orientace

DalSim zdrojem motivace spoticbitele jsou jeho hodnoty. Z hlediska spotiebniho

chovani mizeme odlisit nasledujici.

e Hodnota penéz — nékteti lidé se orientuji na vyhodné nakupy, vyhledavaji slevy,
jsou hospodarni a spofivi.

e Hodnota Casu — ve spotieb¢ se Casto jednotlivci soustfedi na vyrobky, které Setii
Cas.

e Hodnota odliSeni se, vyjimecnosti — Ve spotieb¢ Se zamécfuje na vyrobky
ve vyssi cenové relaci, vytvorené na zakdzku, ...

e Hodnota zdravi — chovani se zaméfuje na doporuceni vyrobkd, fidi se slozenim

e Hodnota lasky — zni vyplyvd potieba délat druhym radost, napt. ndkupem
darku.

e Hodnota technické vyspélosti — jde o snahu spotiebitele vedouci k rychlejsi
spotiebé a vymeéne¢ starSich vyrobkl za vyrobky nové a lepsi.

e Hodnota ochrany Zivotniho prostiedi — preferuje vyrobky, které neohrozuji
Zivotni prostiedi.

e Hodnota konformity, neodliSovani se — spotiebitel nakupuje to, co se praveé nosi,

Co neni piili§ zastaralé ani moderni, snazi se nevzbuzovat pozornost.

U spotiebitel se mohou objevit i jiné hodnoty, které zna¢né ovliviiuji spotiebitele
ke koupi vyrobku. [13, s. 128]
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Prakticka ¢ast

4.  Analyza

Cilem praktick¢é casti je zjistit, jak reklamni kampané agentury
Force Trade s.r.0. ptisobi na okoli ajak ovlivituji své potencionalni zaméstnance.
Nasledné zhodnotit postupy a metody v piipravé reklamni kampané, popiipadé stanovit
konkrétni doporuceni pro jeji budouci vyvoj a napomoci vybudovat u¢innou reklamni
kampan tak, aby uSetfila naklady a Cas, a to za vyuziti komparace reakci rtiznych profesi
anarodnosti. Pro tuto analyzu jsem zvolila dotaznikovou metodu. Dotaznik byl
vypliiovan samotnymi zaméstnanci agentury Force Trade s.r.o., ale zaroven i nové
prichozimi zdjemci o zaméstnani. Pfed samotnou analyzou Se pokusim popsat, jakym
zpusobem agentura oslovuje své budouci pracovniky, jaké metody a nastroje k tomu
vyuziva ajak se odliSuje od ostatnich. V zavéru bakalaiské prace jsou popsany

jednotlivé komunikacni nastroje, které jsou nasledné zhodnoceny.

4.1 Predstaveni subjektu analyzy

Jedna seo ceskou pracovni apersonalni agenturu (PA), pusobici predevsim
ve vychodnich Cechach zalozenou v roce 2013. Agentura byla zaloZena jako nastroj
K usnadnéni a zefektivnéni prace Ve vyrobnich anevyrobnich procesech. Jde o
spole¢nost s ru¢enim omezenym s jedinym jednatelem.

Jak jiz bylo feCeno, Force Trades.r.0.patii mezi agentury Se zaméfenim
na zprostfedkovani zaméstnani a obsazovani pracovnich mist. Jde tedy o agenturu
personalné — pracovni. To znamena, Ze firma na trhu nabizi recruitment, obsazovani
volnych pracovnich mist a personalni leasing, kdy jsou pozice obsazovany zaméstnanci
agentury a pridélovany obchodnim partnerim. Kancelaf agentury ma sidlo v Nachodé.
Chod celé firmy zajistuje osm 0S0b. V soucasné dobé ma agentura piiblizné 140
zaméstnancu a spolupracuje s ni témét 70 obchodnich partnerd. Agentura se zaméiuje
na zaméstnavani Ceskych obcanu a diky lokalité své plsobnosti zaméstnava agentura

k obsazeni pracovnich mist ve velké mife i polské pracovniky.
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Obrazek 10 - logo PA Force Trade s.r.o.

4.2  Produkt
4.2.1 Nabizené sluzby

Personalni  agentura  Force Trade s.r.o. nabizi  sluzbu  svym  klientim
neboli spole¢nostem, se kterymi  vyjednava své obchody asvym kandidatim,
uchazejicim se 0 pracovni pozici Ve spole¢nosti. Nize budou popsany jednotlivé

nabizené sluzby.

Sluzby poskytované klientiim

Svym klientim nabizi PA Force Trade s.r.o. kvalifikované pracovniky. V piipadé
personalniho leasingu Se zaméfuje na zaméstnavani v oborech automobilového,
elektrotechnického, gumarenského a strojirenského primyslu. Jedna se piedevSim o
pozice operatori vyroby, svareCi a d€lnikii. Z uchazecl se snazi zajistit odborné
pracovniky, kteti mohou dolozit viceletou praxi v oboru. Obchodnim partnerim PA tak
odpadaji veskeré Cinnosti tykajici Se administrativy, vyhledavani zameéstnancu a jejich
naslednd selekce. Vyhodou persondlniho leasingu je proptjéeni zaméstnanci, coZ
znamenda, ze firma si nemusi dé¢lat starosti s délkou pracovniho poméru téchto
zamé&stnanct, ktefi jsou firmé propijceni, a v piipadé nahlé sniZzeni vyroby je agentura
schopna pfidélit pracovnika jiné firmé.

PA jednd predevSim v zdmu svych klienth asnazi se zajistit nejlep$i mozné
uchazece. Pii praci vyuziva vlastni databdzi kandidath, ktefi jiz pohovor absolvovali.
Personalista se poté snazi vyhledat nejvhodnéjsi pracovni misto, které bude v zajmu
jak klienta, tak i uchazece. Mezi starosti, od kterych PA firm¢ ulehcuje aje schopna
zajistit, patii naptiklad zajisténi béznych skoleni. Zaméstnanec je zde také vybaven

ochrannymi pomiickami a pracovnim odévem. Dale je agentura schopna zafidit
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specidlni vstupni prohlidku ajiné véci potfebné k nastupu, popiipadé¢ i ubytovani.
Pokud je nutno, je mozné vyuzivat i sluzeb koordinatora, ktery pecuje o zaméstnance.

Ze vztahu mezi zaméstnavatelem a zaméstnancem odpada firm¢é hrazeni socidlniho
a zdravotniho pojisténi.

PA je schopna rychle reagovat na snizeni ¢i narust vyroby, kdy firmé proptjcuje
pracovniky naptiklad v dobé navySeni zakéazek, v obdobi dovolenych nebo pii
dlouhodobych nemocich. Takto pracuje firma i pfi dennich objednavkach poctu
zaméstnancu klientskych firem, kdy dodrzuje pfesné pocty objednanych zaméstnanct.
V piipad¢ sezonnich praci fesi situaci naptiklad pomoci brigddnikd. Obchodni partner
ma moznost si pracovnika pied pfijetim vyzkousSet bez jakychkoliv vzniklych nakladu,
a pokud je spokojenost na obou stranach, zaméstnance si propu;jcit.

PA poskytuje veskeré sluzby spojené Sse zpracovanim a vedenim mzdové agendy.
Dale také zajistuje pruznou pracovni silu tim, Ze udrzuje pozadovany stav pracovnikd.

Néklady za zapijceni pracovnikli se firmdm nepromitaji do mezd, ale fakturuji
se obchodnim partneriim jako sluzby spojené s péci o zaméstnance, jimiz jsou naptiklad
naklady na vybér pracovnika, zpracovani mezd a jiné. Pokud je klient s pracovnikem
spokojen, je mozno ho od PA odkoupit jako kmenového zaméstnance.

V pfipad¢ recruitmentu vybira agentura zameéstnance nejraznéjSich profesi,
od operatort pro vyrobni podniky az po IT specialisty, kdy vybira nejvhodné;si
pracovni silu. Postup pii vybirani je nasledujici: zuchazecd jsou vybrani ti
nejvhodnéjsi, ktefi obstoji u pohovoru. Firmé je nasledné zaslana hodnotici listina
aslepé CV. Pokud klient nasledné projevi zajem Se s uchazeCem setkat, je zaslan do
partnerské firmy. Paklize kandidat spliiuje vSechny podminky aje piijat, fakturuje
agentura po uplynuti 3 mésicni zau¢ni doby klientovi 1-1,5 ndsobek hrubé mzdy

zameéstnance.

Sluzby poskytované zaméstnancim

PA samoziejm¢é neziustdva pouze u klientd. Celou fadu sluzeb poskytuje také
uchazeCim asvym zaméstnancim. V prvni fadé je wuchazeCim poskytnuto
zprostfedkovani zaméstnadni u jiného zaméstnavatele. To vSe se déje na zakladé
docasného ptidéleni. Zaméstnanci mohou vyuzivat individudlniho pfistupu pii feSeni
problém1, rady tykajici se mzdového oddéleni a jiné. Maji zajiSténou dopravu a pro ty

polské jsou zde pfipraveni polsti personalisté.

32



V pripad¢ propousténi, naptiiklad z divodu snizeni vyroby, je agentura schopna
nabidnout zaméstnanci praci u jiného klienta. V jist¢é mife poskytuje i poradenskou
¢innost, kdy personalista doporu¢i zaméstnanci jiného zaméstnavatele a snazi se ho

pfipravit na budouci pohovor a praci.

4.3 Cenova politika

Cena, kterou je agentura odménéna za poskytnutou sluzbu, je ¢asto velmi odlisna.
Pro sluzbu recruitmentu se cena odviji individualné. Zalezi zde na faktorech, jako jsou
pocty pozadovanych pracovniki, zda se jedna o specializované pozice atd.

Po ujasnéni téchto nalezitosti S obchodnim partnerem je odména Sita na miru.
Ta se pohybuje v rozmezi 1 az 1,5 nasobku hrubé mési¢ni mzdy daného pracovnika
a je vyplacena jednorazove.
do odmény zahrnout vSechny naklady spojené s pfijimanim zaméstnanct, jimiZ jsou
napiiklad plat koordinatora, administrativni naklady, naborové sluzby, vstupni
prohlidky nebo doprava zajistovana agenturou. Odmeéna se v tuto chvili pohybuje mezi
15 - 20 % ze zékladni mzdy zamé&stnance. V jinych piipadech miiZze byt stanovena za
jednu odpracovanou hodinu zaméstnance tak, aby byly pokryty vSechny naklady, jako
piiplatky za svatky, noéni smény, dovolené, placena volna, socialni zabezpeceni ¢i
zdravotni pojisténi.

V tomto piipad¢ se také fakturuje klientiim, nikoliv zaméstnancim, jak to byva
v jinych spole¢nostech, kdy si agentura bere 10 — 20 % z vydélku zaméstnance.
Fakturuje se jednou mési¢n¢, a to za odpracované hodiny zaméstnanct. Pro shrnuti to
tedy vypada tak, ze klient zaplati agentufe mzdu zamé&stnance, ktera mu nalezi a k tomu
navic ¢astku, odpovidajici stanovené odmeéné sjednané s klientem, tedy 15 - 20 %.

Pro uchazeCe azaméstnance jsou vSechny tyto poskytované sluzby samoziejmé
zdarma. Veskeré naklady spojené s naborem jsou fakturovany zadavateli zakazky.
Spole¢nost Force Trade s.r.o.dba na to, aby platové podminky agenturnich
zamé&stnancl byly stejné, jako podminky zaméstnancti kmenovych, ke kterym jsou

zameéstnanci docasné pridélovany.
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4.4  Distribu¢ni politika

Pro prezentaci poskytovanych sluzeb personalni agentura vyuzivad webovych stranek
a socialnich siti. Neméné duleZitou prezentaci je pak pravidelna ucast na veletrzich,
které se konaji na Nachodsku a v Nové Rudé¢.

Distribu¢nim kandlem, pfes ktery komunikuji personalisté firmy, jsou mobilni
telefony a emaily. Pfi nové obsazovaném misté je vybranym kandidatim z databaze
rozeslan hromadny email. V ndvaznosti na jejich reakce jsou tito nasledné
obtelefonovavani, ¢imz se pracovnik agentury znovu dostava do jejich povédomi.

Potiebu propagace tesi agentura vzdy podle aktudlni situace. Pokud firma nema
od svych klientti zadné pozadavky na nové zaméstnance, majitel nema potiebu nijak
vyrazné&ji posilovat propagaci své firmy, zanechava pouze webové stranky a socialni
sité. Distribuce je posilena ve chvili, kdy je nemozné pokryti objednavky uchazeci, kteti
sejiz ve firm¢é o misto uchazeli. Pak pfistupuje majitel ke zvetfejnéni nabidek na

inzertnich portalech.

4.5 Naklady na marketing (rok 2017)

Tabulka 1 - Naklady na marketing

nastroj cena s DPH
webové stranky Grafik 8 000 K¢
IT specialista 25 000 K¢
marketér 0Ke¢
profesiondlni fotografie 6 000 K¢
PR vizitky 2300 K¢
desky s logem 1500 K¢
darkové predméty 9 000 K¢
reklama letaky 2 650 K¢
plakaty 7 000 K¢
inzerce 35000 K¢
rozhlas 2 000 K¢
noviny 15 000 K¢
radio 25 000 K¢
celkem 138450 K¢
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Pro spolec¢nost Force Trade s.r.o. je velice dulezité hospodateni s naklady spojenymi
Snaborem avybérem pracovnikid. Agentura vynakladd své penézni prostfedky
predevsim na sluzby na internetu, kde nabizi svoje pozice. Pro tento zptisob ziskavani
existuje mnoho webli, zaméfenych pro inzerci volnych pracovnich mist.
Force Trade s.r.0o. ma za 1éta své pusobnosti jiz vyhlidnuté nekteré z nich, ze kterych
dlouhodobé¢ registruje nejhojnéjsi pocet reakei. Mezi nejvyuzivanéjsi placené inzertni
portaly, jez firma vyuziva, patii napiiklad tyto: hyperinzerce.cz, superkariera.cz,
dobraprace.cz, fajnsprava.cz a chcipraci.cz. Velkym plusem téchto portald je i jejich
prehlednost. Lze si zde vyselektovat jednotlivé pozice podle lokality, oboru, platu
a dalsich. Spole¢nost vyuziva i nékterych neplacenych inzertnich portald, avsak jejich
usporadani a prehlednost uz nejsou na takové irovni, a ani pocet reakci se samoziejmé
net&$i takové hojnosti, jako u téch placenych. Castky, které si jednotlivé portaly uétuji
za inzerce pracovnich pozic, se li§i v zavislosti na jejich typu a poctu. Je zde moznost
zakoupit i mési¢ni pausaly.

Dalsi nédklady jsou spojeny snovinami, do kterych firma investuje v ptfipadé
opakujicich se inzerati. Dale letdky, kdy nejprve grafik navrhne jejich podobu
a nasledn¢ je povétena osoba roznese. Obéma Se jejich sluzby samoziejmé promitnou
do mezd.

Obdobné to je i pro plakaty. Dalsi ndklady jsou spojeny s vytvofenim vizitek,
darkovych pfedméti a desek s logem.

V tabulce je priblizny rozpocet na jeden rok pro agenturu Force Trade s.r.0. Bohuzel
firmou nebyla zpracovana zadna analyza, ktera by zpétné zhodnotila uspéSnost
jednotlivych marketingovych krokd. To znamena, Ze neni mozné stoprocentné fici, ¢im
byl narlst novych agenturnich zamé&stnanci zptsoben. Analyzou bych chtéla docilit
zvySeni efektivnosti reklamnich kampani adle vysledki dotaznikt identifikovat
zbytecné utraceni penéz za nepfedmétné reklamni nastroje, které ve vysledku nemaji

zadny vliv na ziskani novych uchazecu.

Tabulka 2 - Nartst po¢tu odpracovanych hodin

Rok pocet narutst
2017 212207 413 %
2016 51263 150 %
2015 34175
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Tabulka 3 - Nartst poctu klient

Rok pocet narust
2017 69 300 %
2016 23 230 %
2015 10

I pfesto, ze nelze urcit jakym prvkem z komunika¢niho mixu je zména zpusobena,
z tabulky je patrné, Ze pocet zaméstnanci a pocet odpracovanych hodin agenturnich
zamé&stnancl v prub&hu let neustale roste. Firma se tedy dostava do vétsiho podvédomi
potenciondlnich zdkazniki.

Do podvédomi se dostava firma i svym obchodnim partnerim. Nejrapidnéjsiho rtstu
poctu klienti se dosahlo v roce 2017 piedevsim v oblasti leasingu, kdy doslo k rustu o
413 % Vv poctu odpracovanych hodin, coz pro firmu znamena daleko vyssi ptijmy.

Z prvni tabulky Ize primérné vypocitat, jaké zisky firma méla v roce 2016 a nasledné
vroce 2017. Primérnd hodinova mzda zaméstnanct je 100 Kc¢/hod. v obou letech.
Marze agentury na hodinu je 15 K¢. KdyZ vynasobime pocet hodin marzi v roce 2016,
dosdhneme vysledku 768 945 K¢, kdezto vroce 2017 uz je to 3183105 K¢.
Samoziejmé s timto vznikaji PA i vys$$i naklady na personalisty a inzerci. Ale i pfes tuto

skute¢nost je to zna¢ny rozdil.

4.6  Ziskavani pracovnich sil

Priitb¢h a uinnost reklamni kampané v persondlni agentufe souvisi Se ziskavanim
pracovnich sil. ,,Ziskavani pracovniki je ¢innost, kterd ma zajistit, aby volna pracovni
mista v organizaci pfildkala dostatecné mnoZstvi odpovidajicich uchazeci o tato mista,
ato s pfimérenymi ndklady a v Zddoucim terminu (vcas). Spociva tedy V rozpoznavani
a vyhledavani vhodnych pracovnich zdrojt, informovani o volnych pracovnich mistech
V organizaci, nabizeni téchto volnych pracovnich mist (a neziidka 1 pfesvédcovani
vhodnych jedinc o vyhodnosti prace v organizaci), v jednani s uchazeéi, v ziskavani
pfiméfenych informaci o uchazecich (tyto informace budou pozdéji slouzit K vybéru
nejvhodnéjSich z nich) aV organizacnim a administrativnim zajiSténi vSech téchto
¢innosti.” [14, s. 117]

Odpovidajiciho uchazece je tfeba si pfedstavit tak, Ze pracovnici musi byt
odpovidajici nejen v ramci své kvalifikace, ale z dlouhodobého hlediska by se méli také

vzit do firemni kultury a ztotoznovat své zajmy Se zajmy organizace. [14, s. 117]
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5.  Marketingova komunikace

Nize jsou popsany propagacni Cinnosti agentury Force Trade s.r.o., které firmé

pomahaji dostat se do podvédomi klientli a zakaznik, tak aby obstala pted konkurenci.

5.1 Reklama

Spole¢nost Force Trade s.r.0. momentalné nema zadného marketingového managera,
ktery by aktivné pracoval na reklam¢. O reklamu a webové stranky se stard externi
pracovnik spolu s internimi pracovniky PA, kdy se kazdy stard o sviij piidéleny tkol.

Pro reklamu vyuziva firma prfedevsim letakt, socialnich siti a inzertnich portali.

o Letaky — aktudlné jsou tvotfeny pievazné pro pozice, které jsou hlife obsazovany
apro firmy, sekterymi firma spolupracuje na bazi personalniho leasingu
a potiebuje je zviditelnit. Pro nové uchazece a klienty ma dva rtizné propagacni
letacky s vyctem nejdilezitéjSich informaci o agentute, kdy prezentuje firmu
jako takovou. Jsou zde nejcastéjsi pozice, pro které firma shani zaméstnance
ana jaké se specializuje. Letaky jsou roznaSeny napiiklad do Skol, kde PA

vyuziva situace, kdy studenti hledaji novou praci ¢i brigadu.

e Venkovni reklama (plakaty)
Billboard si spolec¢nost Vv soucasné dobé bohuzel nemtize dovolit, prozatim tak
vyuziva pouze plakatd rozmisténych po okoli a v centru Nachodska, kde firma
sidli.

e Webové stranky
Firma své nabidky a sluzby aktudlné prezentuje na webovych strankach. Stranky
jsou ladény do barev loga Force Trade s.r.o. Vzhledem k vysokému poctu
polskych zaméstnanci zainvestovala firma v soucasné dobé i do piekladu
stranek do polského jazyka auvazuje 1 o rumunstiné. Na strankdch jsou
Kk nalezeni obecné informace o spolecnosti, poskytované sluzby a seznam

aktualnich pracovnich pozic, které jsou obsazovany.

e Facebook
Facebookové stranky jsou taktéZz zaloZeny V obou jazycich. Jsou na nich
vyvéSeny aktudlni pracovni pozice aspravuje je personalista, ktery aktivné

reaguje na komentare a piipadné dotazy.
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e Rozhlas, radio
Spolecnost se ¢as od ¢asu do podvédomi uchazech pokousi dostat i pfes tyto dva

komunikac¢ni kanaly.

o Tisk
Pokud se jedna o periodicky se opakujici poptavky jedné firmy o zaméstnance,

vyuziva PA 1 tisténé inzerce ve specialnich inzertnich novinach.

e Inzertni portaly
Jak bylo feCeno vysSe, PA zadava své inzeraty na své webové stranky ana
socialni sité. Prvnim krokem, nez je inzerat zadan na placené inzertni portaly, je
peclivé projeti databaze a osloveni vhodnych kandidatt. V ptipadé, ze zadni
k dispozici nejsou, propocita firma naklady na inzerci a popiipadé schvali

objednavku.

5.2 Podpora prodeje

Firma prozatim zadné podpory prodeje nevyuziva. V tuto chvili nejsou k dispozici
7zadnd zvyhodnéni, z4dné akce, soutéZe Ci jiné nastroje. Je tomu tak z divodu
individudlniho pfistupu ke kazdé sluzbé s jednotlivymi obchodnimi partnery, které jsou

velice specifické pro kazdou jednotlivou firmu.

5.3 Piimy marketing

Pfimy marketing je agenturou velmi vyuZzivan v rameci roz$ifovani zékladny svych
zdkaznikd tim, ze pravidelné¢ volad do spolecnosti snabidkou svych sluzeb. Se
stavajicimi zdkazniky udrzuje agentura neustalou komunikaci pomoci emaild, telefonati
a zasilanim uchaze¢l ptimo do firmy. Personalni pracovnik ma k dispozici databazi
uchazecu, z niz se snazi vybirat ty vhodné a oslovovat je s novou nabidkou pracovniho

mista.

5.4 Public Relations

Public Relations je ve firm¢ kladena velka pozornost. V ramci analyzy PENCILS je

vyuzito riznych nastroji ur¢enych ke komunikaci se zadkazniky.

P — agentura vyuziva reklamnich letackd, brozur a powerpointovych prezentaci

se zakladnimi informacemi o spolec¢nosti. Napiiklad, které sluzby PA poskytuje.
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E — momentéalné se firma nezlcastiiuje zadnych vetejnych akci, nicméné pro firemni

zameéstnance a své klienty, poradé firemni vecirky.

N — na svych socialnich sitich zvefejiiuje aktualni informace tykajici se personalnich
agentur, novinky na trhu prace, prizkumy ajiné zajimavé clanky. Dale jsou zde

zvetejiiovany reference od spokojenych klient a zaméstnanc.
C — v ramci Community Involvement Activities firma nevykazuje zadné aktivity.

| — agentura se prezentuje firemnimi barvami, které se promitaji na vsech prezentac¢nich
materidlech a na webovych stankach. Pro jednani s klienty jsou vytvofeny i vlastni
desky s propaga¢nim materialem a logem spole¢nosti. Agentura ma své vlastni vizitky

a darkové predméty (propisky, hrnicky, ...), které rozdava svym stalym klienttim.
L — v soucasné dob¢ se nevénuje zadnym aktivitdm v ramci lobbingu.

S — obdobn¢ jako u Community Involvement Activities, ani v Social Responsibily

Activities nevykazuje firma zadnou aktivitu.

5.5 Osobni prodej

Do osobniho kontaktu suchaze¢i se firma dostava predevSim v ramci veletrhi,
vystav a schizek potadanych na tufadech prace, kterych se ucastni. Do podvédomi

novych obchodnich partnerti se dostava opét pomoci vystav a sjednanych schiizek.
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6. Metodika a cil prace

Pro svoji analyzu jsem vyuzila dotaznikového Setfeni. Dotaznik s ndzvem reklamni
kampani obsahuje 14 otazek zaméfenych na prubéh a ucinnost reklamni kampané
v agentufe Force Trade s.r.0., pii¢emz byl strukturovan do uzavienych otazek.
Dotaznikové Setfeni probihalo elektronicky v prostedi sidla agentury. V pribéhu druhé
poloviny roku 2017 byly rozddny dotazniky zaméstnancim agentury anovym
uchazeCim o zaméstnani, aby bylo mozné zjistit, jakymi informa¢nimi zdroji jsou
nejvice ovlivilovany, pficemz vybér uchazeCl nebyl zcela ndhodny. Byli vybrani
uchazeci mladsi, ktefi budou na trhu pasobit déle a zaroven bylo vybrano 50 % ceskych
a50 % polskych uchazecli azaméstnanci. Celkové dotaznik vyplnilo 300 osob
uchazejicich se o misto pies personalni agenturu Force Trade s.r.0., dohromady s jiz
stalymi zaméstnanci spolecnosti.

Cilem bylo zjistit v komparaci ¢eskych a polskych zaméstnanci, zda je marketingova
kampann ucinna, popfipadé najit jeji nedostatky aucinit jistd opatfeni. Soucasti
hodnoceni je tedy i navrh pro zefektivnéni pouzivanych komunikacnich néstroju.

Pro ptehlednost vysledkil jsem zvolila vyhodnoceni pomoci kolacovych diagramt

v programu MS Excel.

Graf 1 - Vék

m18-25
m 26-30
31-40
m41-49
m 50+

Pfevazna vétsSina respondent spada do kategorie mladSiho veéku. Tito respondenti
budou na trhu ptsobit del$i dobu a jejich ndzory mohou byt pro firmu velice dulezité
a pfinosné, coz ma pro dotaznikové Setfeni zasadni vyznam. Je proto dobré védet,

které¢ komunikacni néstroje uptednostnuji pied ostatnimi.
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Graf 2 - Narodnost

M polska
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Vzhledem ke své lokaci vidi agentura svoji vyhodu v zaméstnavani polskych
zaméstnancu, ktefi sluzeb spole¢nosti ve velké miie vyuzivaji. Tento stav (50 %/50 %)
byl vybran zamérné, aby mohlo byt zkoumano hloub¢ji, kde si v§imaji reklamy polsti

zameéstnanci a kde ti ¢esti.

Graf 3 - Pohlavi

B muzZ

M Zena

Pomér muzl aZen vzesly z dotaznikového Setfeni Cini 37 % Zen a 63 % muzi
z celkového poctu 300 respondentll. Situace je pravdépodobné dana tim, Ze persondlni
agentura nabizi ve velké vétSin¢ d€lnické pozice, které jsou vhodné piedevSim pro

muze.
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Graf 4 - Dosazené vzdélani
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Agentura Force Trade s.r.0. se snazi zaméfit na vSechny druhy praci. To znamena,
ze1 vzdélani uchazecl je rozdilné. Pievazné je zde vSak zastoupena skupina
se vzdélan¢jsimi kandidaty. Ti se samoziejmé uchazeji o vyssi pozice a je tedy mnohem

obtizngjsi je n&Cim zaujmout a ziskat, coz se pro agenturu miiZe stat vyzvou.

Graf 5 - V jakém oboru hledate zaméstnani?

0% 0% B administrativa

W doprava

m finance

B informacni technologie
H management

M obchod a cestovni ruch
M vyroba a provoz

M zdravotnictvi

i sluzby

B vychova a vzdélani

M obrana a ochrana

I pravo
stavebnictvi
véda a vyzkum
zemédélstvi a lesnictvi

kultura a sport

Jak je vidét z grafu, nejveétsi poptavka je po délnickych pozicich (celkem 39%),
coz muze byt zplisobeno tim, Ze nejvetsi pocet inzeratl je predevsim tohoto razu. Na
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druhém misté se pak umistila poptavka po administrativnich pozicich (celkem 18 %).
Zajem je ale i 0 pozice ve finan¢nictvia v IT.
Tato otazka je vSak velice ovlivnéna druhem praci, které jsou uchazecim nabizeny,

a je tedy nutné tuto statistiku brat v potaz pouze v ramci agentury.

Graf 6 - Odkud jste se o agentui‘e dozvédél/a?
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Z nasledujiciho grafu lze poznat, ze zakaznici, kteti firmu navstévuji, jsou nejcastéji
ovlivnény inzertnimi portaly (34 %). Jedinou aktivni socidlni siti je Facebook, cozZ je
jedna ze siti, kde je reklama nejvice vidét. Jsou zde zvefejiiovany reference od
spolupracujicich firem a komentaie od spokojenych zakaznikid, coz dokaze zakaznika
presvédcit ke spolupraci pravé stouto spoleCnosti. 12 % zajemcti Se 0 personalni
agentufe dozvédélo z dobrych referenci od znamych ¢i kolegl, coz je pro firmu
pfijemné a zaroven piekvapivé zjisténi. Vyplyva z toho, ze se o firmé mluvi v dobrém
slova smyslu a uchazeci ¢i stali zaméstnanci tuto spole¢nost doporucuji. Vsech téchto
12 % odpovédi prislusi polskym uchazecim, coz firmé¢ déla pfiznivou reklamu.
Rovnych 17 % uchaze¢u se pak o firm¢ dozvédélo z tisku a opét se jednalo o polské
uchazece. O 5 % méné ziskal pracovni urad, se kterym firma spolupracuje pouze
okrajov€, avSak ncktefi uchaze€i setimto zplisobem o pracovni misto uchazeli.
Ptekvapivé malé procento oslovily webové stranky samotné persondlni agentury. Dalsi

komunikac¢ni nastroje nejsou v tomto poctu dotazovanych pftili§ vyznamné.
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Graf 7 - Kde byste v souc¢asné dobé hledal/a volné pracovni pozice?
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Touto otazkou bylo zjiStovano, ktery komunikaéni kandl je pro uchazece aktualné
nejvyuzivanéjsi. V soucasné dobé lidé v prevazné vétSiné vyuzivaji internet, ktery
upiednostiuji pied tiskem. Konkrétné jsou to tedy internetové pracovni portaly (39 %).
Z grafu je také patrné, ze ani socialni sité za pracovnimi portaly pfili§ nezaostavaji (38
%) astavaji  se nedilnou soucasti naseho kazdodenniho zivota. Postupem casu
se dostavaji do obliby i u vétsich firem a odbornikt, ktefi Se pomoci nich snazi dostat do
podvédomi svych zakaznikli. Stava se tak pomoci riznych fotografii, textd, sdileni
a propagaci. Velice oblibenou socidlni siti se stal LinkedIn, sit’ vyuzivana k profesnim
ucelim. Z grafu je vidno, Ze i tuto sit’ uchaze¢i k vyhleddvani pracovnich pozic
vyuzivaji (8 %). Obliben¢jsi je vSak stale jest¢ Facebook (30 %), coZz vzhledem
k obrovskému poctu jeho uzivatelti neni Zadné prekvapeni. Tato otdzka byla zkoumana
jeste hloubgji s cilem zjistit, kdo a jak tyto socialni sit€ vyuziva, Z prizkumu vyplynulo,
ze LinkedIn by v tuto chvili vyuzili dotazovani s vy$§im vzdélanim hledajici predevSim
vys$si pracovni pozice. Zejména pak zdjemci o pozice v IT. Z prizkumu vyslo, ze 99 %
téch, kteti pouzivaji LinkedIn, m¢lo vyssi vzdélani s vy$§imi ambicemi o praci. Mezi
uzivateli Facebooku jich pak bylo 60 %. Cilené vyhledavani personalnich agentur
zvolilo pouhych 11 % dotazovanych, z nichz 100 % bylo polské narodnosti. Ostatni
odpovédi byly malych &etnosti. Na UP by hledala praci pouhé 4 %.
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Graf 8 - Na jakém inzertnim portalu byste pop¥ipadé volné pracovni pozice
hledal/a?

3%

M Jobs.cz

M Prace.cz

H volnamista.cz
H dobraprace.cz
B superkariera.cz
M monster.cz

= hyperinzerce.cz

m fajnsprava.cz
chcipraci.cz
M jiny
Pro efektivitu zvetejnénych inzeratl a reklam byly hledany nejvyuZivanéjsi inzertni
portaly. NejvétSimu ohlasu se té§i portal Prace.cz spole¢né s portalem Jobs.cz,
z ¢ehoz vyplyva, Ze by se na né agentura méla zaméfit. Aktualné totiz nevyuziva ani

jeden z nich, ale soustfed’uje se na mensi, ne tolik popularni portaly.

Graf 9 - Byly pro Vas informace v nabidce dostacujici?
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V odpovédich na tuto otdzku je vidno, ze by Se spolecnost méla zaméfit na strukturu

psani svych inzeratl. Bezmala 40 % uchazect uvedlo, Ze V inzeratu pracovniho mista
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chybély né¢jaké informace, coz ma vliv na jejich reakce. Nedostate¢né¢ formulované
inzerdty mohou firmé zpusobit jak Spatnou povést, tak vysoké ndklady spojené

s neefektivni reklamou.

Graf 10 - Na jakych mistech si nejvice v§imate reklamy?
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Otazka byla koncipovana podobné jako otazka cislo 7. Rozdil je vSak vtom,
Ze otazka sedma se zaméfuje na kanaly, které firma pouziva a ze kterych se mohli
uchazeci o misté dozvédét. Tato otdzka napomaha zjistit, na ktery komunikaéni kanal by
se méla agentura zaméfit.

Nejvyssi pocet ohlasti miize agentura oc¢ekavat na Facebooku, ktery firma vyuziva
ve velké mife, coz se potvrdilo i u ptedchozich otdzek. Dal§im mistem, kterému
dotazovani vénuji pozornost, je Google a Seznam. V tuto chvili by se tedy vyplatilo
umistit reklamy i na tyto dvé reklamni mista, coZ si ovSem agentura v soucasné dob¢
nemuze dovolit. Muze to vSak byt povazovano jako vize do budoucna. Z grafu lze vidét,
ze Twitter neziskal ani jedno procento, proto pro agenturu nema zadny vyznam cilit
reklamu timto smérem. Vzhledem k obrovskému tempu rozvoje socidlnich siti by vSak
tuto variantu agentura neméla zavrhnout uplné. V tuto chvili by v§ak méla upfednostnit
jiné komunikac¢ni kanaly. Na dal$im misté se umistila venkovni reklama a za ni letaky,
které firma Cas od Casu vyuziva ke stale se opakujicim nabizenym pracovnim misttim.
Velice malé procento ziskaly tfi zbyvajici moznosti, coz se zaméstnavateli potvrdilo 1
v praxi. V pribéhu roku 2017 spoleénost vyuzivala jak rozhlas, tak radio, ale v poméru

nakladu a ohlasti se ji to nevyplati.
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Graf 11 - Jakou roli pro Vas hraje image firmy?
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Cilem bylo zaméfit se na image, ktera déla firmé nejvétsi reklamu. Pro rozhodnuti
uchazeCe muze hrat velmi dulezitou roli ataké muze byt jednim z divodd, proc¢
se zakaznik pro praci rozhodne nebo zvoli jinou spolec¢nost. Toto hledisko miize
ptitahnout velké procento uchazecd, coz se potvrdilo i ze statistik vzeslych z této
otazky. Z grafu lze vidét, Ze 63 % povazuje image firmy jako velmi dilezitou, 26 % za
sttedné dilezitou a 11 % se soustfedi na jiné aspekty pti hodnoceni. Tato image muze
souviset s doporucenim stavajicich spokojenych zakazniki, s ¢imz zavisi i reference, na
které budouci uchazeci reaguji. Jako image je vnimdna i starost o své zaméstnance,
napiiklad rady a pomoc pii potizich. Je naprosto pfirozené, ze si lidé o své praci
povidaji, ato firmé buduje uritou poveést. V tuto chvili méla agentura 37 reakci
potencionalnich zdjemct, ktefi dali na doporuceni svych kolegti ¢i znamych, coz je pro

firmu velky Gspéch.
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Graf 12 - Vyuzivate nékterou z uvedenych mobilnich aplikaci? Pokud ano,

jakou?
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Z vysledkli dotazniku vyplynulo, Ze mobilni aplikaci vyuzivda 24 % z 300
respondentii, ze kterych bylo 100% Cechi a viech 78 jich vyuziva aplikaci Prace za
rohem. Ta je momentalné stale oblibenéjsi. Cilem této otazky bylo zjistit, zda je mezi
uchazeCi o praci o tuto aplikaci zdjem. VétSina vsSak stale jesté dava prednost e-

recruitmentu.

Graf 13 - Zhodnot’te Webové stranky Force Trade s.r.o.
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(1 nejméné bodi, 5 nejvice) Z hodnoceni uchazeci o praci vyplynulo, ze webové
stranky agentury jsou pro vétSinu do jisté miry srozumitelné, piehledné, ale i graficky

piijemn¢ zpracované.
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Shrnuti vysledki

Personalni agentura komunikuje se svymi uchazeci prostfednictvim nékolika kanala.
Spolecnost vyuziva dvé formy propagace. Tou prvni je prezentace firmy jako takoveé,
kde uvadi ptedevsim hlavni tdaje, sidlo, stru¢ny popis nabizenych sluzeb a k ¢emu jsou

vyuzivany tyto kanaly:

e webové stranky Force Trade s.r.o.;

e tisk — lokalni noviny (Echo, Nachodsky denik a deniky okolnich mést);
e venkovni reklama — plakaty v okoli Nachodska;

e radio — reklamni spoty v radiu Magic;

e rozhlas — spoty vysilany na Nachodsku;

e letdky — roznéasené po okoli.

Druhou formou prezentuje agentura ziskané nabidky od svych klientl, které jsou

inzerovany na:

e inzertnich portalech;
e socialnich sitich;
e tisku — Noworudzianin, Echo, deniky okolnich mé&st;

e webovych strankach Force Trade s.r.o.
Vysledky dotaznikového Setieni:

e Nejvétsi vliv je prisuzovan internetu, konkrétn¢ inzertnim portalim, které
prochazi 39 % uchazec vSech kategorii. Spolecnost vSak inzeruje na méné
znamych inzertnich portalech, coz ji ro¢né ptijde na 35 000 K¢. V tomto ptipadé
by pro firmu bylo efektivnéjsi zainvestovat do placené inzerce od spolecnosti
LMC, kde by firma ziejmé ziskala vétSi mnozstvi reakci. Firma by také méla
dbat na uplnost svych inzeratu.

e Facebook jako dalsi zdroj je u uchazect velmi obliben. Vzhledem k mladSimu
veéku odpovidajicich uchazecl vétSina respondentd uvedla, ze sit’, na které si
vS§imaji reklam, je pravé Facebook, tedy celych 28 % dotazovanych.
Ptekvapenim vSak bylo, Ze se pies Facebook dozvéd€lo o praci vice polskych
uchazect nez téch Ceskych, coz znamend, ze by firma méla tomu Ceskému

veénovat vétsi pozornost.
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Profesni sit’ LinkedIn aktualné nikdo v agentuie nespravuje. I ptfesto, Ze neméla
nijak vysoké procento ohlasu, méla by mit spolecnost profil na vice socialnich
sitich a pfinosem by mohl byt pravé LinkedIn. Profil je zde tvofen zdarma.
Z dotaznikt vyplynulo, ze tuto sit’ pouzivaji ke komunikaci pfedevSim osoby,
hledajici vys8i pracovni pozice, proto by se nevyplatilo inzerovat zde pozice
dé€lnické. Pii cileni inzeratu je mozné nastavit si denni rozpocet, takze by méla
firma o svych nakladech piehled. Doporucuji tedy na tuto sit’ inzerovat n¢jaké
z vyssich pracovnich nabidek.

Mobilni aplikace vyuzivd 24 % z dotazovanych, znichz vsichni byli Cesi
a vSichni vyuzivaji aplikaci Prace za rohem. Tato aplikace se urcité vyplati,
predevsim tehdy pokud chceme obsadit pozici ¢eskymi uchazeci.

Tisk se naopak vyplati pro polské uchazece, nikoliv pro ty Ceské, na které
inzerce v novinach neméla zadny vliv. Celych 17 % polskych uchazec¢i, coz je
33 % z celkového poctu, se dozvédélo o volném pracovnim misté pravé z novin.
Z dotaznikt 1ze usoudit, ze venkovni reklama nema pro firmu téméf zadnou
odezvu. Pokud by chtéla firma timto smérem ziskat pozornost, rozhodné by
musela umistit do okoli vice plakatii nez jen 4 a to na nejfrekventovanéjs$i mista.
Pak by tato reklama mohla mit n&jaky efekt.

Utad prace je jednou z inzerci, ktera je zcela bezplatna a mohlo by se zdat, ze
néjaké zajemce oslovi, ovSem opak je pravdou. Ze zkuSenosti personalistli chodi
do agentury pouze lidé, jez potiebuji potvrdit doporucenku nevhodného
kandidata. Téma ufadu prace je diskutabilni. I pifes to, Ze momentalné
nepfichazeji vhodni z4jemci, Ufad prace propisuje nékteré z inzeratli na weboveé
stranky, kde si jich mohou vS§imnout 1 jini z4jemci. Otazkou pro agenturu je, zda
potvrzeni doporucenky. Nebo uSetfit Cas tim, ze personalisté nebudou délat
zbytecné pohovory s lidmi, ktefi nemaji o praci zaddny zajem, ainzerat si
agentura zvetejni sama.

Ze shrnuti vysledkii zamétenych na webové stranky mtizu zhodnotit, Ze webova

prezentace firmy Force Trade s.r.0. je zpracovana velice kvalitng.
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Doporuceni

e Spolupracovat se vzdélavacimi zafizenimi.

e | kdyz se tak prozatim ned¢je, i polep osobniho automobilu by méla agentura
zvazit. Nejednalo by se pro firmu o nijak vyrazny naklad. Navic tato propagace
je dlouhodoba

e Povéfit zodpovédnou osobu za marketingovou komunikaci.

e Marketingovou komunikaci soustied’ovat pfedevsim na internet.

e Stanovit ro¢ni rozpocet na marketingovou kampan firmy, ktery miize
marketingovy manazer vyuzit.

e Vyuzivani znamgjsich inzertnich portalt.

e Dikladnéji prozkoumat trh a konkurenci pro zavéry a zaméteni se na konkrétni

pozice a vékové skupiny.

Aktualni situace agentury
V kontextu K literarnim reser$im, byla porovnana aktualni situace v personalni
agenturie.

Z pohledu agentury Force Trade s.r.0. a ohlédnutim se za rokem 2017, Ize z internich
zdroji agentury tvrdit, Zze nejzadanéjSimi pozicemi Se zdaji byt operatoii vyroby. Za
cely rok poslalo do firmy sviij zivotopis 524 Ceskych zaméstnancti a 1023 polskych,
Z nichZ 52 % se hlasilo do délnickych profesi. I ptes vyssi vzdélani nékterych uchazech
se setkavame, Ze lidé s vyS$§im vzdélanim, napiiklad ucitelé¢ ajini, jsou ochotni vzit
jakoukoliv pracovni pfilezitost nehledé na to, o jaky obor sejedna. Dochazi tedy
k ptehodnoceni situace, kdy z divodu toho, aby jedinec nebyl nezaméstnan, souhlasi i
S niz8§i pozici, neZ pro kterou ma vzdélani, coZz potvrzuje i ¢lanek autorky BoZeny
Buchtové. Z celkového poctu 1547 osob bylo firmou obsazeno 682 osob, ze kterych
bylo 85 % obsazeno pravé jako operator vyroby. Firma od svych klientt ziskava
pozadavky na riizné pozice. NejzadanéjSimi pozicemi jsou svafeci, operatori CNC
a skladnici. Toto jsou pozice, které se firma snazi ze vSech sil obsadit. Najit si praci
zfejmé nebudou mit problém ani vystudovani IT specialisté, po kterych je aktuadlné také
shanka. Najit opravdu dobrého IT specialistu, trvalo agenture téméi rok. Odkazem
tohoto tématu je analyza volnych pracovnich mist evidovanych Utadem prace CR,
zpracovana Gabrielou Dolezalovou (viz literarni reSerSe). Bohuzel téméf 56 % lidi

se nepodafilo persondlni agentufe obsadit. Jednim z divodil je zcela jiné zaméteni
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uchazectl, naptiklad v oboru vzdélavani, kuchat, kadeinik a ¢iSnik/servirka. Celkova
uspésnost agentury v roce 2017 v obsazovani pracovnich pozic je tedy 44 %. I pies
velkou fluktuaci je ziejmy nartist zaméstnanci oproti zacatku roku 2017, kdy pies
agenturu naslo praci 49 zaméstnancu a ke konci roku tomu bylo 140. Celkem vsak bylo
umisténo 586 0sob zaméstnanych pres leasing a 100 se podafilo prodat jako kmenové
zameéstnance. To znamena nartist o 280 %. To je pro firmu obrovsky uspéch, ktery je
dan zejména tim, Ze majitel pfijal vice personalist, ktefi se personalistikou mohou
zabyvat. Predtim své zajmy ubiral pfedevsim smérem k chranéné dilné, ktera se zdala
byt jiz vroce 2016 zabéhnuta a mohl se soustfedit i na jiné své vize aplany. Po
konzultaci s majitelem spolecnosti je vize do budoucnosti obdobna. Personalisté
se budou 1 nadéle zabyvat obsazovanim predev§im délnickych pozic, protoze jak je
vidét, jsou to ty, které piinaseji firm¢e velky narlist zaméstnanct, ze kterych ma nejvyssi

prijmy.

Diskuze

Nize budou rozebrany néckteré znastroji zamétujici Se na aktivitu personalni
agentury Vv reklamé. Budou soucasné rozebrany vysledky z dotaznikového Setfeni

S navrhy pro zefektivnéni.
Socialni sité

Pro personalisty jsou dualezitym nastrojem pro vyhleddvani a oslovovani
potencionalnich pracovnikl. Pravé socidlni sité zacinaji byt konkurenci pro inzertni
portaly. Z vysledkt se potvrdilo, Ze celych 38 % zdjemct mifi pravé sem. Dale se také
potvrdilo, Ze tyto sité vyuzivaji pfedev§im kandidati mladSich generaci, pro které jsou
socialni sit¢ soucasti kazdodenniho Zivota. Celych 79 % odpovédi ,,Facebook*
a ,,LinkedIn* bylo odpovézeno kandidaty z vékové kategorie 18 - 30 let. To znamena,
ze reklama na socidlnich sitich ma vyznam ptedev§im pro mladsi vékové kategorie.
Tyto dvé personalisty nejvyuzivangjsi socidlni sit€ jsou popsany nize.

Vybér samotné socidlni sit¢ je pro PA velice dulezity, kazda socidlni sit’ byla
vytvofena za jinym Ucelem, a tudiZ je pro firmu nutné ptizplsobit své piispévky kazdé
Z nich. Proto je doporuceno mit vytvofen ucet na vice z nich, ¢imz agentura docili
zvySeni dosahu pro své kandidaty, ale dosdhne i1 zrychleni procesu komunikace

se zakazniky, protoZe tyto sit€ umoziuji okamZitou reakci na obou strandch, ato
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pomoci ,,chatovacich* oken. Diky tomu, ze lidé travi na socialnich sitich velkou ¢ést

svého ¢asu, velka Sance pro upoutani jejich pozornost Se nabizi pravé zde.
LinkedIn

Jedna se o profesni sit, kterd se v souc¢asné dob¢ dostava do podvédomi §irsiho okoli.
Byla zalozena predevSim za ucelem setkdvani zaméstnavatelll s potencionalnimi
kandidaty. Nabizi personalistim moznost vyfiltrovat kandidaty na zakladé dovednosti
zadavanim klicovych slov. Své dovednosti uzivatelé¢ uvadéji na vlastnich profilech. Je
vSak dulezité, aby profily byly neustdle aktivni. Firmy nasledné kontaktuji vybrané
kandidaty, které oslovuji s nabidkami zaméstnani. Z vysledki dotazniku vSimavosti
reklamy je sice patrné, Ze Vtomto sméru maji prozatim navrch jiné portaly, ale
prezentace na této socidlni siti by rozhodné neméla byt podcefiovana. Agentura
Force Trade s.r.0. svij profil na LinkedInu sice ma, ale vyuziva jej vSak minimalngé. V
soucasné dobé se o profil nikdo nestara, nevystavuje zde nové pozice aani zde
neprezentuje sluzby spolecnosti. Z vysledkli dotazniku vSak vyplynulo, Ze by tuto sit
k vyhledani volnych pozic fada uchaze¢t vyuzila, aproto by pro firmu mohlo byt
pfinosné Se na ni zaméfit. Zalozeni tohoto profilu je zcela zdarma, a tudiz by firma
uvazovala pouze odmény pro svého zaméstnance, ktery bude LinkedInu vénovat cas,
pficemz odezva z této socialni sit€¢ miize byt pro firmu velkym piinosem. Profil by m¢l
byt pro uchazece dostatecné zajimavy aco nejsrozumitelnéjsi. Pokud by zde firma
chtéla vyuZzivat cileného inzerovani, jedna se uz o placenou formu reklamy.

Pro firmu by bylo z hlediska prezentace inzerati vyhodné pouzivat tento profil
predevsim pro vyssi pozice. Toto hledisko bylo zkoumano podrobnéji u otazek 7 a 10:
na kterych mistech si nejcasteji vsimate reklamy a kde byste v soucasné dobé hledal/a
volné pracovni pozice. Prevazna vétSina respondentli méla zajem o vysSi pracovni
pozice. Z respondenti o délnické pozice by pak LinkedIn momentalné nevyuzil skoro
nikdo. Proto by v tomto ptipadé nebylo efektivni se zabyvat inzerci téchto pozic pravé
na tento profil. Uchazeci na této profesni siti na své profily sami vkladaji své
zivotopisy. Selektovani a nasledné obvoldvani vhodnych uchazeci je tak v tomto
pfipadé pro firmu podstatné snaz$i, nez je tomu u jinych siti. Jiz ze Zivotopisu si
personalista o uchaze¢i dokaze udélat urCity obrazek, adiky mozZnosti piimého

kontaktovani zde pak odpadava zdlouhavé vyckavani na jeho emailovou odezvu.
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Facebook

Tato sit’ velice rychle pronikd mezi $irs$i vefejnost, aje tudiz pro firmy idedlnim
prosttedkem k zisku novych zakaznikli. Proto i pro agenturu je velice pfinosné zde
propagovat svoji firmu a sdilet své piispévky. Na rozdil od LinkedInu je zde vSak cileni
prispeévkll podstatné jednodussi. Firma si zde nastavi rozpocet, ktery bude chtit na
danou reklamu vynalozit a firmu to k ni¢emu nezavazuje, je mozné ji kdykoliv ukoncit.
Prostiednictvim funkcei sdileni a propagace se ptispévky dostanou i mimo dosah pratel
¢i fanouskl stranek a oslovi tak mnohem vétSi mnozstvi potencialnich kandidati o
inzerované pracovni pozice. Pro firmu je velice dulezité mit profil na vice socialnich
sitich. Z vyzkumu vSak vyplyva, Ze mezi uchazeci je nejvetsi procento uchazecu téch,
ktefi vyuzivaji pravé Facebooku. Tudiz by se agentura meéla snazit své prispévky
prezentovat predevSim zde. VEtSi procento uchazeci, které se o firmé dozveédélo
prostfednictvim Facebooku, bylo opét zastoupeno Polédky. Proto by se méla agentura
zaméfit na prezentaci Ceské Facebookové stranky.

V ramci Facebooku je pro zvefejnéni pracovnich pozic velice dulezité spravné
zacileni. Pfispévky jsou umistovany i na konkrétni stranky a skupiny, které se zabyvaji

praci na Nachodsku. Nasledna odezva je na tom zcela zavisla.

Inzertni portaly

V dnesni dob¢ jsou pro recruitery nejvétsim zdrojem zédjemcti praveé inzertni portaly.
Tato metoda se zda jako nejefektivnéjsi pro ptilakani novych uchazect, coz se projevilo
i uvysledkt z dotaznikd. Vyhodou pro firmu je niz§i cena nez u tist€énych médii.
Spolec¢nost ma také vEétsi moZnost detailn€ji popsat své nabidky prace a podrobnégji
seznadmit uchazece s informacemi o pracovnich podminkach a poZadavcich, které firma
vyzaduje. Veskerd komunikace je provadéna elektronicky a usnadiuje tak dalSi procesy
pro ziskani anasledny vybér kandidatd. Dalsi otdzka z dotazniku méla pak firmée
napovédéEt, na jaké inzertni portaly by se méla zaméfit. Od spolecnosti LMC s nejvétsi
nabidkou pracovnich mist by se nejvice kandidati hlasilo ptes portal www.prace.cz, po
kterém nésledoval portdl www.jobs.cz, ktery se v soucasné dob¢ té§i velmi vysoké
pozornosti. V soucasné dob¢ firma vyuziva placenych inzertnich portalti dobraprace.cz
a fajnsprava.cz, které v dotazniku oznacilo pro firmu ne tolik vyznamné procento
kandidati. Proto by stdlo za zvazeni, zda by se firm¢ nevyplatilo, namisto téchto
placenych portala, vyuzivat alesponi jeden z téch nejvyuzivanéjSich, ktery by ziejmé

firmé pfinesl vice reakei.
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Agentura by se také méla zamé&fit na to jakym zptuisobem inzeraty psat, coZ souviselo
sotazkou Ccislo 9. Inzerat by mél uchazeCe zaujmout amél by byt napaditéjsi
nez U konkurence. M¢él by uchazeCe dostatecné upoutat, aby méli chut’ si ho docist
az do konce. Z tohoto divodu byla kandidatim poloZena otazka, zda Se z vyinzerované
nabidky dozvédéli vSe, co potiebovali, pticemz velké procento z nich uvedlo, Ze inzerat
nebyl dostatecné obsahly. Kvalitn€ zpracovany inzerat navic pro firmu miize znamenat
niz§i naklady. Na nekvalitn¢ psané inzeraty lidé nereaguji, je tedy naopak velice
prodélecné je prezentovat na placenych inzertnich portalech. Agentura by se tedy méla

vice soustfedit na psani kvalitngjsich inzeratu.

Mobilni aplikace

V dnesni dobé je nezbytné drzet krok s trendy moderni doby a jednim z nich jsou
pravé mobilni aplikace, které se dnes téSi velké oblibé. Mezi ndstroje slouzici
Kk ovlivnéni uchaze¢t bychom tedy neméli zapomenout zafadit nejnovéjsi technologie,
V tomto piipad¢ tedy ty mobilni. Z dotaznikového Setieni se potvrdilo ocekavané.

Tato otdzka sméfovala pfedevSim k samotnému vyuzivani konkrétnich mobilnich
aplikaci. Zamérem bylo zjistit, o které tyto aplikace je zajem a o které nikoliv, aby bylo
jasné, kam smétovat své inzeraty pro docileni co nejvétsi odezvy. Nejoblibenéjsi z nich
je aplikace Prace za rohem, kde je uzivatelim umoZnéno neomezené vyhledavani
pracovnich pozic za vyuziti telefonu. Aplikace navic po nastaveni referenci nabizi
funkci automatického zasilani ozndmeni nabidek praci, coz je pro zajemce velmi
pohodlné. UZivatel si samoziejmé miZe nastavit 1 rozsah oblasti, do které je ochoten za
praci dojizdét.

Mobilni telefony umoznuji lidem byt stale online kdekoliv a kdykoliv. Uchazeci
tak nejsou vazani na pocitaCe a mohou na pozice reagovat ihned. Stejné vyhody
ve smyslu byt online vSak maji i personalisté. Pro firmu by tedy umisténi inzeratu na
stranky této aplikace rozhodn€ mohlo byt pfinosnéjsi, nez v piipadé samotného e-
recruitmentu.

Tato aplikace byla navrzena pracovnim portdlem jobs.cz, na ktery je uchazec
odkazan pfti reakci na konkrétni inzerat. Aplikace vznikla v roce 2016, je tedy pomérné
nova.

I pfes skuteCnost, ze mobilni recruitment neni jesté tak rozsifen, z respondentii ho
vyuziva pomérné vysoké procento, coz je pro spolecnost jasnym signalem, Zze by méla

vkladani svych inzeratl na tyto stranky vazné zvazit.
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Tisk

Piekvapivym vysledkem byly odpovédi na otazky ohledné tisku. Firma inzeruje
jak do cCeskych, tak do polskych novin. Otazka, kde jste se o personalni agentuie
dozvédél/a, byla tedy za G¢elem porovnat pomér Cechii a Polaki reagujicich na inzeraty
vV novinach, zkouména hloubé&ji. Z vyzkumu bylo zjisténo, Ze 17 % respondentl, ktefi
se o agentufe dozveédéli z tisku, jsou ze 100 % polsti uchazeci. Z tohoto zjisténi 1ze
soudit, Ze pro agenturu v podstaté¢ nemd vyznam do Ceskych novin inzerovat. Z fad
¢eskych kandidati aktudlné neni o tento komunikacni kanal zajem. Kdezto u polskych
zaméstnanct je tomu naopak. Coz muze pro agenturu mit klicovy dopad pii inzerovani
pozic. Tento vysledek muze agentura potvrdit. Pii inzerovani pozice v polskych
novinach, zaznamenavala polska personalistka na zakladé reakci bezméala 40 hovort,
kdy ji lidé potvrdili, Ze se o nabidce dozveédéli pravé v novinach, ne vSichni se vSak do
agentury dostavili a byli vybrani pro mé dotaznikové Setieni. Konkrétné se pak jedna o
list Noworudzianin. Pro agenturu tento vysledek piedstavuje jasny impuls ke snizeni
vydaji vynakladanych na inzerci v Ceskych novinach anaopak K posileni inzerce
polské. I pies skute¢nost, ze by v soucasné dob¢ dotazovani lidé hledali praci spise

jinde, nez v novinach, ma tisk na uchazece z polskych tad ziejmy efekt.
Venkovni reklama

Mezi metody K upoutani pozornosti pracovnikll patii samoziejmé i venkovni
reklama. Jedné se o rizné vyvesky, plakaty, billboardy a jiné prostfedky, jez upoutaji
nas$i pozornost na nejnavstévovanéjSich mistech. Tuto metodu pouziva agentura
predev§im k propagaci jako takové ak osloveni pracovnikd pro pozice, jez jsou
dlouhodob¢ neobsazené a jsou na trhu stale vyhledavané. Agentura ma v soucasné dobé
pouze Ctyii plakaty celorocné umisténé v okoli Nachodska, kde se nachdzi sidlo
spole¢nosti.

Neni to sice nastroj, kterému uchazeci vénuji velkou pozornost, ale i1 tento zplisob
reklamni komunikace by mohl pfivést nové zaméstnance. Bylo by tedy vhodné umistit
do okoli vice plakatd, kterych by si uchazeci v§imali a agentura se tak dostala alespon

do pasivniho podvédomi lidi.
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Urad prace

Agentura vyuziva i sluzeb uradu prace, které jsou bezplatné. Tyto sluzby se tykaji
predvybéru pracovnikil, ktefi jsou nasledné doporuceny pitimo do personalni agentury.
Dal§i vyhodou zadani hlagenky volného pracovniho mista pravé na UP, je propsani
volného pracovniho mista na nékteré z inzertnich portalli, coz personalistim v agenture
usnadni praci. Firma také maZe vyuZit prostor UP k provedeni vybérového fizeni.
Spolec¢nost prozatim vyuziva téchto sluzeb pouze pro nékteré z volnych pracovnich
pozic. Vyznam zadavani inzeratt na UP je viak velice sporny, nebot’ UP eviduje pouze
omezené mnozstvi uchazecl, kdy se jednad piedevsim o osoby s nizsi kvalifikaci. Ani
z dotaznikii se nepotvrdilo, ze by byl vybran nékdo piimo z UP. Organizace ma navic
s pracovniky vybranymi z UP $patné zkuSenosti, které se tykaji piedeviim jejich
nezajmu o praci. Zpravidla si totiz chodi pouze pro potvrzeni doporucenky, aby mohli

pobirat statni podporu.
Spolupriace organizace se vzdélavacimi zarizenimi

Velkou reklamou by pro spolecnost mohla byt spoluprace se Skolami, diky které
firma muze ziskat nové mladé kandidaty. I v ptipadé€, Ze firma neoslovi zadné studenty,
dostane se alespon do jejich podvédomi pro budouci spolupraci. Firma tuto spolupraci
prozatim nevyuziva, ale méla by nad tim pfemyslet. Mohla by to byt pfilezitost pro

ziskani specializovanych odbornikl ¢i manualné zru¢nych pracovnikd.
Polep osobniho automobilu

I ptes netspésnost v dotaznikovém Setfeni, kdy na tuto otdzku neodpovédél kladné
ani jeden respondent, by se mohl jako vhodna forma propagace zdat polep osobniho
automobilu. Auta spolecnosti ForceTrade s.r.o. totiz jezdi tfikrat denné trasu Hradec
Kralové - Cerveny Kostelec. Firma aktualné auta polepena nema, proto by bylo dobré
zvazit, zda by se tato propagace firm¢ nevyplatila. Naklady by pro firmu nebyly pfilis
vysoké a reklama by v tomto piipadé byla ptimo viditelna, nebot” auta jezdi po pomérné
frekventovanych silnicich. Polep osobniho automobilu by pak konkrétné mohl sestavat

Z loga spolec¢nosti a webové adresy.
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Webové stranky

Samotny vzhled stranek muze hrat pfi propagaci firmy velkou roli, coz vyplynulo
I Z dotazniki. Na webovych strankach prezentuje spolecnost jak sebe, tak i vSechny
inzeraty, které nabizi. Je tedy dllezité, aby stranky byly piehledné a graficky piitazlivé.
Vétsina zakaznikd dava pravé na prvni dojem. Vzezieni a design webovych stranek tak
muze v tomto ohledu hrat velkou roli. Obzvlasté z diivodu vysoké zaméstnanosti, je
nutné zaujmout i pasivni zdjemce, ktefi jsou v praci spokojeni, ale nebrani Se jinym
nabidkdm a novym piilezitostem. Z vysledki odpovédi dotazniku pro firmu vyplyva, ze
jsou stranky zpracovany srozumitelné a koncipovany do piijemného prostiedi, coz je
jisté zadostiucinéni. Stranky jsou navrzeny tak, aby pfistup k nim byl uzivatelsky
jednoduchy a aby vsechny cesty vedly k nabidkam prace. V tomto ptipadé tedy neni
tieba zadnych velkych zmén. Stranky musi ¢lovéka zaujmout natolik, aby se k nim

nadale vracel, coz je zakladni krok pro dobrou reklamu firmy.

Z analyzy dotaznikového Setfeni vyplynulo nékolik zasadnich problému, které je
tteba zminit pro dalS$i vyvoj reklamni kampané této persondlni agentury. Prvnim
nedostatkem se zda byt chybg&jici marketingové planovani. Agentura nevénuje sviyj ¢as
pro planovani svého komunikaéniho mixu. Neni zde nikdo, kdo by se tomuto tématu
vénoval.

Jako dal$i kamen trazu vidim absenci zpétného hodnoceni svych propagaénich
nastroji. Nikdo z agentury tedy nemd zpé&tnou vazbu pro porovnavani téchto néstroji.
Chybi zde tedy hodnoceni ucinnosti jednotlivych néstroji. Toho, zda byly G¢inné ¢i
nikoliv. Doporucila bych tedy pfijmout osobu, ktera by méla toto vSechno na starosti.

V této praci bylo cilem identifikovat faktory, kterymi jsou ovliviiovany uchazeci o
zamé&stnani a doporucit urcitd opatfeni pro obstani mezi konkurenci. Z dotaznikl
vyplynulo, Ze nejvétsi pravdépodobnost dozvédét seo persondlni agentufe je
Z inzertnich portali. Problém vSak nastdva v psani samotnych inzeratl, které nejsou
spravn¢ sestavovany.

Dotaznikem bylo osloveno 300 uchazeci ptfichozich do firmy, coz je k poméru
celkové prichozich do firmy pomérné velky vzorek. Nevyhodou jsou vSak pouze strohé
odpovédi na otdzky. Pro detailngj$i informace, které by vedly ke konkrétnéjSim
zavérim, by bylo vhodné zvolit metodu dotazniku s kombinaci rozhovoru, kde by

uchaze¢i méli moznost vyjadrit vsechny své nazory a utvrdit tak domnénky mé a mych
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kolegti, ¢i je zcela vyvratit. Dotaznik byl rozdan pfedev§im mlad$im generacim, které
jsou na trhu prace zastoupeny v hojném poctu. Tato generace byla vybrana zamérné,
protoze ma kladny vztah k nejnovéjSim technologiim, které se v dnesni dob¢ tési velké
oblibé. Od véci by ale urcité nebylo porovnani mezi jednotlivymi generacemi.

Po komunikaci s majitelem spolecnosti je jakousi vizi do budoucnosti zaméfit
se pravé na ono hodnoceni jednotlivych komunikacnich néstrojii a detailni prizkum
jednotlivych inzertnich portalt. Dal§im pfinosnym zjisténim byla pro agenturu otazka
mobilniho recruitmentu. Celkem 24 % s nim ma zkuSenost. Pro majitele to tedy byla
odpovéd’ na otazku, zda vyuzivat mobilni aplikaci Prace za rohem, 24 % uz je docela

velké procento, které mlize prave timto stylem oslovit.
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Zavér

Cilem mé bakalaiské prace byl pruzkum pribéhu reklamni kampané ve vybrané
personalni agentufe, jeji nasledné zhodnoceni a doporuceni pro budouci marketingové
kampané. Stiedem mé pozornosti byla predevsim forma, kterou se agentura prezentuje
na vetejnosti, tedy forma jeji propagace. To vSe bylo posuzovano na zaklad¢ vysledki
z dotaznikového Setfeni. Otazky pak byly zaméteny pfedevSim na média, kterymi jsou
uchazeci nejvice ovlivilovany.

Nejvice jsem se tedy zamétila na to, jakou formu reklamy respondenti vyuzivaji
a uptednostiiuji pied jinou.

Cilovéd skupina byla vybrdna zdmérné zfad uchazect a stalych zaméstnanct
agentury, tak aby bylo vidét, které reklamni aktivity maji pro firmu smysl a které
naklady vynaloZené na reklamu se firmé vrati v podobé zaméstnancii. Kde vidi uchazeci
mezery a je ticba zvazit lepsi zpracovani, nebo kde reklama neni pro firmu az tak
vyznamnou a nema cenu timto smérem vynakladat jakékoli penézni prostiedky.

Bylo zjisténo, Ze uchazeCi Sse o pracovni agentuie Force Trade s.r.0. dozvidaji
pfedevs§im prostfednictvim internetovych zdroji, coz firmé potvrzuje nutnost zamefit
propagaci timto smérem. NejveétSim zdrojem uchazecl jsou pro firmu internetové
portaly, kde hled4 pracovni pomér 39 % vsech dotazovanych. Stejné tak vyplynulo, ze
pozornost ze stran uchazecl je ve velké mife upoutana i na socidlni sité. Naopak tisku
v Ceské republice neni v dnesni moderni dob& plné modernich zafizeni pfisuzovan
velky vliv, ten je aktualné zanedbatelny v porovnani s internetovymi zdroji a neni ani
piilis efektivni, vzhledem k finanéni nakladnosti. V Polsku je tomu vsak naopak, tedy
konkrétné v oblasti Nové Rudy.

Velkou nadéji pro budoucnost je mobilni recruitment. I pfesto, Ze je e-reruitment
stale jesté Castéji vyuzivan, stavaji Se mobilni aplikace trendem dne$ni moderni doby
pro ziskani uchazeci. Spole¢nost by se tedy méla zaméfit na moderni sméry Vv ziskavani
pracovnikd, spolu s vyuZitim socidlnich siti a inzertnich portali. Dale by se spole¢nosti
vyplatilo vyuzivat spolupraci se sttednimi ¢i vysokymi Skolami, kde by mohl byt
potencidl k ziskani novych mladych pracovnich sil.

Dalsi informaci, kterou povazuji za velmi vyznamnou, je zjisténi, Ze 37 respondentti
se dozveédélo o spolecnosti Force Trade s.r.0. diky osobnimu doporuceni. Je to velmi

milé ptekvapeni.
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V soucasné dob¢ hraje image firmy pro uchazece velkou roli a pro firmu je velmi
ptiznivé, ze v oclich dotazanych se agentura Force Trade s.r.o. prezentuje velmi
pozitivné. Je nutné se o své pracovniky nalezit¢ starat a udrzovat s nimi dobré vztahy,
nebot’ osobni doporuceni je velmi divéryhodnou formou komunikac¢niho kanalu.
kvili nové zakladanym agenturam, které vznikaji ¢im dal tim cCastéji. Proto je dilezité
propagaci nepodcenit, a snazit se odliSit od konkurence, nabidnout néco vic a neustale
pracovat na rozvoji firmy ve vSech ohledech.

Dulezité je také mit dikladné zmapovany trh prace, nepodcenit konkurenci a opirat
se o konkrétni vysledky, které piinaseji agentute jednotlivé analyzy vyzkumii. Pomoct
by agentufe samoziejmé mohly ufady prace na Nachodsku, které délaji podrobnéjsi
analyzy jednotlivych volnych pracovnich mist a nezaméstnanych osob. To by mohlo
vést k dukladn&jSimu prizkumu trhu a k nasledné vyhodé oproti konkurenci, kdy by
agentura dokazala reagovat na zmény rychleji nez ostatni a tuto vyhodu vyuzit ve sviyj

prospéch.
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