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SOUHRN

1. Cil prace:
Hlavnim cilem prace je poskytnout doporuceni pro spravné vyuziti emocnich apeli pii tvorbé
inzerce pracovni nabidky skladnika, které pomuze spolecnostem ziskat vétSi pocet
piihlaSenych uchazeci do vybérového fizeni.
Dil¢i cile prace jsou:

e analyza sekundarnich dat

e zpracovani vyzkumné metody focus group

e vyhodnoceni vyzkumné metody focus group

e zpracovani vysledkii a doporuceni

e vytvoreni vlastni ilustrace inzeratu na pozici skladnik

2. Vyzkumné metody:
V teoretické ¢asti byla vyuzita analyza sekundarnich dat. V praktické Casti bakalarské prace
byla vyuzita metoda focus group, ktera byla doplnéna metodou pozorovani a komparace, diky

c¢emuz byly nasledné zjistény finalni vysledky vyzkumu.

3. Vysledky vyzkumu/prace:

Focus group se ztcastnilo 9 vybranych respondentd. Tito respondenti byli vSichni muZzi a ve
veéku 25 az 45 let. Béhem rozhovoru bylo polozeno 9 otazek a na kazdou odpovidalo vSech
9 respondentii, ktefi nasledné¢ konverzovali. Na zakladé¢ vyzkumu bylo identifikovano
5 hlavnich emoc¢nich apeli, kterymi lze =zaplsobit v propagaci pracovni pozice
skladnika — svoboda, ptatelstvi, uznani, humor, socidlni jistoty. Tyto emocni apely byly
nasledné doporuceny v ramci uréitych propagaci pracovni pozice skladnika. Mezi nejcastéji
vyuzivané médium, kde se inzeruje dand pracovni nabidka, patfi online rozhrani a to portél
jobs.cz, webové stranky spole¢nosti a ufad prace. Na zdkladé¢ vysledkli vyzkumu byl
vlastnoru¢né vytvoren Obrazek 1, inzerat na pozici skladnika, ktery ilustruje vhodné vyuZiti
vybranych emoc¢nich apelt.

4. Zavéry a doporuceni:

Vhodny inzerat, kterym bude propagovana pracovni pozice skladnika, by mél byt strucny,
vystizny, zdUraznit pfinosy toho, Ze se zaméstnanec stane soucasti spole¢nosti, mélo by v ném
idedlné zaznit vhodnd kombinace zminénych emocnich apeli. Je vhodné do inzeratu zapojit
také pozitivni barvy ¢i vyuzit fotografie stavajicich spokojenych zaméstnanct firmy nebo
predméti, které se k vykonu dané prace vyuzivaji. K samotnému inzerovani pracovni nabidky
neodmyslitelné patii planovani zdroji. Kazda spolecnost voli umisténi inzerce dle vlastnich
individudlnich moZnosti a rozpoctu. Inzerce na billboardech je nejdrazsi a také vic¢i danym
omezenim nejméne vyhodna. Nejvyhodnéjsi je tedy vyuzit propagaci online na pracovnich
portalech a vlastnich webovych strankach nebo v tisténé podobé. Tyto varianty mohou byt pro
nekteré spolecnosti také vétSim nakladem, ale jelikoz se jednd o nejcastéjSi zpisob, kde
kandidati hledaji praci, vyplati se.

KLICOVA SLOVA

emocni apel, marketing, naborovy proces, nadborova kampan, inzerat, skladnik
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SUMMARY

1. Main objective:

The main objective of the thesis is to provide a recommendation for correct utilization of
emotional appeals within job advertisement of a warehouseman position. This should provide
companies with higher number of applicants.

Sub-objectives:

Secondary data analysis

Conducting focus group research

Evaluation of focus group research

Processing of results and recommendations

Creation of job advertisement of a warehouseman position

2. Research methods:

Secondary data analysis was used in the theoretical part of the thesis. In the practical part of
the thesis the focus group method was used. Focus group method was supplemented by
methods of observation and comparison.

3. Result of research:

Nine selected respondents attended the focus group. They were all men aged 25 to 45. Nine
questions were asked during the focus group to which all respondents reacted and discussed
among themselves. Five main emotional appeals were identified based on the research. These
could be used effectively for job advertising of a warehouseman position. These were
freedom, friendship, recognition, humour and social security. Online space is the most
commonly used media for job advertising. Most commonly used is a webpage jobs.cz,
webpages of companies and The Department of Employment webpage. Job advertising
Picture 1 was created using the selected emotional appeals to demonstrate the appropriate use.

4. Conclusions and recommendation:

An appropriate advertisement to promote the job of a warehouseman should be brief, concise
and should highlight the benefits of the employee becoming part of the company. It should
include at least one of the above-mentioned emotional appeals or their appropriate
combination. Furthermore, the use of colours or use of photos of existing satisfied employees
is recommended. It is important to consider available resources when choosing the proper
advertisement. The most expensive option would be billboard advertising and is the least
convenient given the legal restrictions. Most value can be found in online advertising or in
printed versions. These can get expensive as well but since they are the most commonly used
by applicants it pays off in the end.

KEYWORDS

emotional appeal, marketing, recruitment process, recruitment campaign, warehouseman
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1 Uvod

V soucasné dob¢ se Ize s marketingem setkat témeét na kazdém kroku, ze vSech stran na nds
pusobi a z velké miry nas ovlivituje. Marketingové kampané maji rizné podoby a jsou vSude
kolem nas. Dlivod lze spatfit zejména v tom, ze pravé samotny marketing hraje klicovou roli
v uspéchu (&i neuspéchu) firem, a to jak ziskovych, tak také neziskovych. Uspéchu na trhu
totiz nelze dosdhnout bez toho, aby byly firmy schopny ptfesvédcit zdkazniky ke koupi svého
produktu ¢i sluzby a zaroven je také motivovat k opakovanému nakupu a doporuéeni svym
znamym. Na pocatku toho vseho je tedy tfeba hledat nutnost rozpoznani potieb zakaznika.
Nelze opomenout ani fakt, ze marketing musi byt schopen pruzné reagovat na vzniklé situace
na trhu, na zakladé¢ ¢ehoz Ize vyrovnavat vykyvy mezi nabidkou a poptavkou.

Pravé marketing je bezesporu oborem, ktery se velmi dynamicky vyviji. Tyto rychlé zmény,
které souvisi zejména se zménami v komunikaci a komunikac¢nich prostfedcich, se nasledné
projevuji také v prostiedcich, kterymi je komunikovano smérem ke spotiebitelim. Vedle toho
vSeho je tieba zminit klicovou ulohu reklamy mezi vSemi ostatnimi komunika¢nimi nastroji,
nebot’ je schopna oslovit pomérné Siroké publikum potencidlnich zdkazniku, kteti se diky
tomu mohou stat zdkazniky firmy, a to v idedlnim piipad¢ zakazniky stalymi.

Pravé marketing je tieba ve zna¢né mife uplatiiovat v oboru personalistiky, nebot’ bez spravné
vytvorené a cilené reklamy lze jen tézko oslovit ty spravné potencialni zaméstnance. Reklama
musi byt pfedev§im poutava, ladkava, zdliraznit vyhody, které je schopna firma zaméstnanci
nabidnout, a tedy piedevSim to, co potencidlni zaméstnanec nastupem do firmy ziska.
Zakladem vseho je tedy pochopitelné zpracovat reklamu, kterd je schopna oslovit vhodnou
cilovou skupinu lidi. Prace se zaméfuje na problematiku vyuziti emocnich apeli pfi propagaci
pracovni pozice. Pravé emocni marketing v dneSni dobé nabyvd na vyznamu, nebot
se v lidském chovani stale Castéji projevuje samotna lidskad pfirozenost a Sni spojny chti¢
fizenymi emocemi.

Libajici se par, placici dit¢ nebo polonahy muz se Sirokym tsmévem a S kiehkou divkou
vV naruéi jsou dnes jiz bézné uzivané reklamni motivy, které nikoho nepiekvapi. Ackoliv
se nepochybné jedna o celkem bé&zné Zivotni situace, jejich zpracovani a perfekcionistické
vyobrazeni VvV reklamnich kampanich dokaze proudem emoci vyvolat u cilové skupiny
domnélou potiebu. At uz se jedna 0 pocity negativni ¢i pozitivni, efektivni vyuziti emoci
v kampani ma za cil vzbudit ve spotiebiteli chtic. A rozhodné nejde o to, zda je koupé
produktu ¢i vyuziti sluzby opravdu tak nezbytné. Spotiebitel nekupuje to, co skutecné
potiebuje, ale fidi se chti¢em. Na toto musi pochopitelné reagovat také zadavatelé samotnych
reklam, jejichz odezvu lze spatfit v reakci na zakladé védomi, ze logika a racionalita jiz davno
ztraceji na své sile. V navaznosti na to by i zpisob komunikace se zakaznikem mél byt plny
emotivnich momentd.

Aby nasledné utvoiena kampan vzbudila zajem, musi obsah sdéleni vyvolat v potencialnim
zakaznikovi po zakoupeni prezentovaného produktu pocit zlepseni v urcité oblasti zivota.
Lidé se totiz lidem vyobrazenym na téchto reklamach ziejmé chtéji podobat. V literatute 1ze
najit informace 0 5 nejCastéji uzivanych emocich, které v reklamach prosté funguji.
Je to laska, strach, nenasytnost, pycha a vina — pokud kampan cili na vzbuzeni jednoho
z téchto pocitll, nejlépe na vice najednou, ve vétSing piipadi bude fungovat (Markova, 2013).
Pravé vSechny tyto vySe uvedené poznatky je tfeba aplikovat také pfi tvorbé reklamy, ktera
bude prezentovat pravé obsazovanou pracovni pozici. Emoc¢ni apel pak miize predstavovat
jakési sdéleni, které ma zdiiraznit jistou vlastnost nabizeného produktu, ktera miize byt pro
pfijemce sdéleni zajimava.



Prace si tedy klade za cil poskytnout doporuceni pro spravné vyuziti emocnich apeld pfi
tvorb¢é inzerce pracovni nabidky skladnika, které pomuze spolecnostem ziskat vétsi pocet
ptihlasenych uchazeét do vybérového fizeni. Idealné to tedy prozkoumat nejprve v teoretické
a nasledné 1 v praktické rovin¢ psychologii reklamy a néslednou s ni spojenou vyuzitelnost
emocnich apell v prezentaci pracovnich pozic. Pro ucely prace byla zvolena pracovni pozice
skladnika, kterd a¢ se muze zdat na prvni pohled jako ne pfili§ zajimava, nabizi také jisté
specifické vyhody, které by pii tvorbé reklamy mély byt prezentovany takovym stylem, Ze to
vyvola reakci u vhodné cilové skupiny, a to navic u pokud mozno co nejvétsiho poctu
uchazect, aby firma ,méla zceho vybirat*. Hlavnim zdrojem prace budou zejména
monografie a odborné ¢lanky, které se problematice marketingové komunikace vénuji. Velmi
kvalitni a pro uCely prace rovnéz prakticky vyuzitelné jsou publikace autorky Jitky
Vysekalové, a to zejména kniha Psychologie reklamy a Emoce v marketingu: Jak oslovit
srdce zdkaznika (Vysekalové, 2012). DalS§im zdrojem budou také internetové clanky, které
udaje z tisténych publikaci na nékterych mistech doplni ¢i zpiesni. V praktické Casti bude
uskutecnéno kvalitativni Setfeni, na jehoz zaklad¢ budou interpretovana data a provedeno
shrnuti zjisténych poznatki.

Prace je rozdélena do 4 kapitol a n€kolika podkapitol. Kapitola tivodni se ve strucnosti zabyva
obecnym pojetim marketingu a popisuje jednotlivé prvky marketingového mixu. Stézejni ¢ast
kapitoly vsak tvoii specifikace reklamy coby jednoho z klicovych ndstroji marketingové
komunikace a popsani principi, na kterych funguje a kterymi tedy dokaze ovlivnit zakaznika.
Daéle je zde také popsan proces ndboru zaméstnanci ve firmé¢. Kapitola dalsi jiz v praktické
rovin¢ prozkoumava vyuzitelnost emocnich apeld pii tvorbé reklamy na obsazeni pracovni
pozice skladnika. Stfedobodem praktické casti pak bude vyhodnoceni uskuteénéného
vyzkumu, na jehoz zékladé budou zjistény realné poznatky dotazovanych, coz umozni i jisté
srovnani s poznatky teoretickymi. V zavéru se bude shrnuti vSech zjisténych poznatkt
a vytvofeni uceleného ndhledu na oblast. Pfi zkouméni problematiky marketingu
a marketingové komunikace bude provedena reserSe dostupné literatury.

Cilem prace tedy je poskytnout doporuceni pro spravné vyuziti emocnich apeld pii tvorbé
inzerce pracovni nabidky skladnika, které pomuze spole¢nostem ziskat vétSi pocet
piihlaSenych uchazec¢li do vybérového fizeni. Na zidkladé¢ vyzkumu pak budou ziskany
poznatky, které umozni navrhnout vhodnou propagaci vy$ zminéné pracovni pozice. Prace by
mohla pfinést alesponn maly pfinos kazdému, kdo se o danou problematiku zajima a k této
praci se dostane.



2 Teoreticko-metodologicka ¢ast prace

V nasledujicim textu bude podrobnéji prozkoumdna problematika reklamy a personalniho
marketingu, neb prave tyto pojmy predstavuji ustfedni pojmy celé bakalatské prace.

2.1 Vymezeni reklamy a personalniho marketingu

V literatufe lze nalézt odlisné definice marketingu, které v podstaté predstavuji odlisné
pfistupy odbornikii k jeho filozofii. V podstaté¢ lze fici, Zze se neustdle objevuji nové.
Jednotlivé definice zdaraziujici rozlicna stanoviska autort, c0z lze ve své podstaté pokladat
za vyraz dosavadni nezralosti rozvijejiciho se oboru marketingu. K#izek a Crha (2012, s. 18)
kupiikladu pisi, Ze je to ,,zpiisob Fizeni hospodarské cinnosti z hlediska trhu, vytvareni
vyrobni a obchodni politiky na zdkladeé znalosti vyvoje potreb a pozadavki trhu. “ Marketing
pusobi na trh v tom smyslu, aby se zboZi 1épe a trvale prodavalo nejen v soucasnosti, ale
I v budoucnu. (Kfizek a Crha, 2012, s. 18) Za cil marketingu je mozné povazovat naplnéni
potieb a prani firmy, kterd marketing implementuje. (Ktizek a Crha, 2012, s. 18) V dneSnich
dnech jsou nepochybné sté¢zejnimi cili vSech firem predev$im maximalizace zisku, dosazeni
prodejnich cili ¢i zisk jistého trzniho podilu. Chovani firmy je dle autord (2012, s. 18)
marketingem jistym zplsobem omezeno a usmérnéno, protoze tato firma musi na prvnim
misté pochopit potfeby a pfani ostatnich jednotlivcl a skupin, jediné tak bude schopna
produkovat hodnoty, které¢ bude moci sménit.

Rovnéz Piikrylova a Jahodova (2010, s. 16) se ktéto problematice vyjadiuji a dodavaji,
ze potieby a prani zplsobuji pocity nespokojenosti, které pak lidé chtéji uspokojit ziskanim
toho, co tyto potfeby uspokoji. Lze vidét, Ze na pocatku celého procesu jsou tedy lidské
potfeby. Pokud se zaméfime na to, co to jsou potieby, pak Hoyer a Maclnnis (2013, s. 49)
popisuji potiebu jako vnitini stav napéti, které je zpisobeno nesouladem mezi souc¢asnym
a pozadovanym stavem. Dle autort jsou potieby zalezitosti velmi subjektivni a v ¢ase se méni.
V dnesni spolecnosti je k dispozici obrovské mnozstvi vyrobki a sluzeb, takze dle Ptikrylové
a Jahodové (2010, s. 16) samotny vybér pfedstavuje v podstaté uplatnéni koncepce uzitku,
hodnoty a uspokojeni.

Pravé v soucCasnosti nabyva vzhledem ke stale se zvySujici konkurenci role marketingu
Vv kazdé spolecnosti na vyznamu, tedy jenom diky spravnému vyuziti v§ech marketingovych
nastroji lze dosahnout uspéchu (Mulacova a Mula¢, 2013, s. 245) Pravé orientace na
zakaznika a cilovy trh je spojena s nutnosti znalosti vSech charakteristik, které umozni firme
vyrabét, vyvijet a v neposledni fad€ rovnéZz nabizet vyrobky a sluzby za spravné ceny, na
spravném mist¢ a za podminky, Ze se o nich spotiebitel dozvi (Mulatova a Mulac,
2013, s. 245). Na zakladé¢ téchto podminek pak vznika takzvany marketingovy mixu
neboli 4 P:

Product — vyrobek, sluzba, mySlenka;

price — cena;

place — misto, distribuce;

promotion — propagace, marketingova komunikace (Halada, 2015, s. 83-
85).

Podle Miroslavy Vastikové (2014, s. 21) je marketingovy mix souborem nastrojd, jejichz
vyuzitim marketingovy manazer modeluje vlastnosti sluzeb, které jsou nabizeny zakazniktim.
Marketingovy manazer pak s témito jednotlivymi prvky mixu muze ,,kouzlit‘* a namichat je
v rizné intenzité na zakladé svych konkrétnich potieb.



Produkt

Roman Kozel (2011, s. 37) v produktu nevidi hmotny vyrobek, ale také tfeba sluzbu, misto ¢i
mySlenku. V podstaté produktem muize byt cokoli, co ma schopnost uspokojit néci potieby.
Za ucelem zptesnéni Kozel (2011, s. 37) zavadi pojem komplexni vyrobek, ktery vedle své
zakladni funkce, ktera predstavuje jakési jadro vyrobku, zahrnuje také nékteré dalsi
souvisejici sluzby (servis, poradenstvi). Zakaznik v dne$ni dobé pochopitelné ocekava plny
servis a samotny vyrobek jej jiz nedokaze v plné mife uspokojit.

Cena

Cenu lIze nepochybné oznacit za jediny prvek marketingového mixu, ktery ma schopnost
produkovat piijmy. Kozel (2011, s. 37) vidi hlavni vyhodu tohoto prvku v tom, ze umoziuje
rychle a pruzné reagovat na zmény poptavky a konkurence. V tomto ohledu je dilezitou
ulohou ptedevsim volba spravné cenové strategie.

Distribuce

Pomoci distribuce lze fesit problém souvisejici s otazkou, jak se dany produkt dostane
ke svému spotiebiteli. V ramci distribuce je dle Barty a kol. (2009) feSena piedevsim otazka,
komu a kde budou vyrobky prodavany, jakym zptisobem by méla byt zajisténa jejich nabidka.
Podle intenzity distribuce pak lze dle nazoru Kozla (2011, s. 38) nasledné volit z né€kolika
konkrétnich distribucnich strategii.

Marketingova komunikace

Smyslem marketingové komunikace je dle zavért Kozla (2011, s. 38) zajisténi toku informaci
mezi vyrobcem a spotiebitelem, a to s cilem realizovat své marketingové zaméry na daném
trhu. Pravé marketingovou komunikaci 1ze oznadit jako nejviditelnéjsi prvek marketingového
mixu, pricemz aplikaci souvisejicich komunikacnich nastroji miize firma rychle
a komunikovat se svym okolim. Oproti minulosti si dnes jiZ Zddna firma nevysta¢i vyhradné
s stni reklamou, a to uz je jakakoli. Prvky komunika¢niho mixu byvaji rozdéleny do nékolika
zakladnich skupin:

reklama;
podpora prodeje;
osobni prodej;
public relations;
pfimy marketing.

Frey (2011) pak ve své publikaci piSe, Zze na zakladé neustdle pokracujiciho masivniho
rozvoje informacnich a komunikaénich technologii dochazi k rozsiteni téchto komunikac¢nich
nastrojii o uplné nové zptsoby. Lze je oznacit také jako trendy v marketingové komunikaci
a Frey (2011, s. 4) mezi né zafazuje internetovou komunikaci, komunikaci na socialnich
sitich, event marketing, guerilla marketing, viralni marketing a product placement.

Jak lze tedy z vyse uvedeného dovodit, reklama je neodmyslitelnou soucasti marketingové
komunikace a potazmo také marketingového mixu. Existuje skutecné mnoho rozli¢nych
definic reklamy, naptiklad zakon ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy uvadi, ze ,,Reklamou
se rozumi oznameni, predvedeni Ci jina prezentace Sirené zejména komunikacnimi médii,
majici za cil podporu podnikatelské cinnosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje zbozi,
vystavby, pronajmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuZiti prdav nebo zavazki,
podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky, pokud neni dale stanoveno jinak. **
(Zakon ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy) Jitka Vysekalova (2011, s. 21) zase sazi
na definici reklamy, kterou v roce 1995 schvalil Parlament Ceské republiky a ve které se pise,



ze se reklamou rozumi presvédcovaci proces, kterym jsou hledani uzivatelé zbozi, sluzeb
nebo myslenek prostfednictvim komunikacnich médii. Ackoliv lze najit na prvni pohled
odlisné definice reklamy, v podstaté se jedna pouze o rizna oznaceni pro to samé — reklama
umoznuje podniku prezentovat produkt zajimavou formou, a to na =zakladé vyuziti
vSemoznych prvki, kterymi Ize ¢lovéka ovliviiovat. Jako ptiklad 1ze v této souvislosti uvést
zajimavy titulek inzeratu, neobvyklou barvu pisma, v televizi ¢i rozhlase také zvuky ¢i hudbu.
Ackoliv tedy na jedné strané¢ reklama umoziiuje oslovit pomérné Siroké publikum
potencialnich zakaznikt, ale nazoru Vysekalové (2011, s. 21) je naopak nevyhodou jeji
neosobnost a jednosmérna komunikace.

Jitka Vysekalova (2011, s. 21) pak rovnéZ zmifiuje ve své publikaci hlavni prostfedky
reklamy:

e inzerce v tisku;

e televizni spoty;

spoty v rozhlase;
venkovni reklama;
reklama v kinech a
audiovizudlni snimky.

Reklama je tedy uréitym typem komunikace, druhem pienosu informaci, jejiz jednotliva
sdéleni vnimame pomoci smysll, pfiCemz soucasny technicky stav médii dovoluje vysilat
informace jen k nékterym z nich (Vysekalova, 2011, s. 21). Ceska reklama je
i Vcelosvétovém méfitku velmi uspéSna. | vroce 2017 zaznamenala Ceskd reklama
v mezinarodnim klani uspéchy. (MediaGuru.cz, 2017) Z Cannes si Cesi odvezli celkem tii
ocenéni: zlato a dvé stiibra ziskala agentura Young & Rubicam za své pociny pro Casopis
Newsweek, jehoz vydavani bylo na ¢eském trhu uz ukonéeno (MediaGuru.cz, 2017).
Youngové zabodovali jednak v kategorii Print & Publishing, kde ziskali zlato a sttibro, jednak
v kategorii Radio, kde byly stéibrné ocenény radiové spoty pro Newsweek. (MediaGuru.cz,
2017) Na evropském finale soutéze IMC European Awards se Ceska republika stala dokonce
2017) Pravdépodobné se vSak kazdému ve spojitosti s ¢eskou reklamou vybavi zejména
veleuspésné reklamy spolecnosti Kofola, jejiz 15 let stary vano¢ni spot byl mezi lidmi natolik
uspésny, Ze se reklama objevuje v televizi od té doby téméf kazdy rok (ekonomika.idnes.cz,
2015).

Pokud je fe¢ o persondlnim marketingu, pak je dle Kocianové (2010, s. 89) se samotné
upoutdni uchazecl v prvnim fadé¢ zaleZitosti rozpoznéni, vyhodnoceni a aplikaci
nejvhodnéjsich zdroji potencialnich uchazecti. Armstrong v tomto kontextu doporucuje také
provést analyzu silnych a slabych stranek organizace coby zaméstnavatele. Tato analyza by
se dle nazoru autora (2015) méla zaméfit na skutecnosti, které se tykaji podoby pracovniho
mista a podminek na daném misté a rovn€Z na souvisejici organizacni aspekty. Zjisténé
poznatky by nasledné mély byt komparovany s tim, co nabizi konkurence (Armstrong, 2015).
Personédlni marketing tedy Kocianova (2010, s. 89) oznacuje jako ekvivalent ziskavéani
pracovnikl. Napiiklad Koubek (2015, s. 160) jej definuje jako nastroj formovani zaméestnanct
organizace, a to nejen vyhradné z hlediska ziskavani pracovniki, ale rovnéz z hlediska jejich
udrzeni v této organizaci. Autor (2015, s. 160) piSe, ze personalni marketing piedstavuje
pouziti marketingového ptistupu v persondlni oblasti, zejména v Usili o zformovani a udrzeni
potiebné pracovni sily organizace, které se opirad o vytvareni dobré zaméstnavatelské poveésti
organizace a vyzkum trhu prace. Jde tedy o upoutani pozornosti na zaméstnavatelské kvality
organizace. Kocianova (2010, s. 89) autora dopliiuje a uvadi vtomto kontextu,
ze persondlni marketing tedy v zdsad€ sleduje ziskavani kvalitnich lidi, posilovéani jejich



soundlezitosti s organizaci a rovnéz jejich stabilizaci v organizaci. Tomas Mensik pak jako
personalni marketing oznacuje vse, co firma d¢la ve vztahu k zaméstnancim, at jiz
budoucim, soucasnym nebo byvalym — ptikladem miize byt persondlni inzerce v tisku nebo na
internetu, kariérni mikrostranka, den otevienych dvefi, pfijimaci fizeni, uvedeni do
zamé&stnani, zpisob vedeni a odménovani, styl interni komunikace, firemni akce, vystupni
pohovory, outplacement (personalni-marketing.cz, 2015). Jsou to konkrétni marketingové
nastroje, kterymi firma systematicky nebo nahodile komunikuje: kdo je, co déla a koho hleda
(pesonalni-marketing.cz, 2015). Tento persondlni marketing pak Mensik porovnava
s takzvanym employer brandingem - tedy budovanim znacky zaméstnavatele, které se vice
zamé&fuje na vzajemné porozuméni (personalni-marketing.cz, 2015). Firma komunikuje svou
vizi a poslani, fikd, pro¢ existuje, co je smyslem jeji prace a kam jako organizace sméfuje, CO
o¢ekava od zaméstnanci a co jim za to dava (personalni-marketing.cz, 2015).

2.2 Psychologie reklamy

Vysekalova (2012) vtomto ohledu vhodné konstatuje, ze nabidku zbozi lze uskuteCnit
skute¢né nejriznéj$imi zpiisoby a poukazuje pfitom na vyuziti reklamy jiz v dobé pravéku ¢i
staroveéku, kdy bylo s cilem upoutani pozornosti kupujicich zbozi prezentovano piimo pred
dilnami na ulici, na trzich ¢i na jinych mistech s vétsi koncentraci lidi (Vysekalova, 2012,
s. 38). Je tieba fici, Ze za poslednich 20 let se reklama stala kazdodenni soucasti naseho Zivota
(Zantovsky, 2013). Televize, billboardy, hromadna doprava, internet - reklama je viude. Petr
po roce 1989 byl svét reklamy pro ¢eského obcana néfim novym a nepoznanym, ve znacné
mife atraktivnim a ¢asto snad az bezdiivodné obdarovanym davérou, postupné lidé dospéli
k rozpoznani podstaty komer¢ni komunikace jako marketingového, a nikoli informa¢niho
nastroje (Zantovsky, 2013).

Slovni spojeni psychologie reklamy byva vyuZzivdno =z divodu moZnosti vyuziti
psychologickych poznatkti v ramci celého komunika¢niho mixu. Vysekalova v tomto ohledu
toto slovni spojeni oznaCuje jako veskeré psychické a psychologicky relevantni objekty
a procesy, které jsou obsahem této komunikace, resp. s nimi vécné ¢i Casov€é souviseji
(Vysekalova, 2012, s. 50). Zatadit sem tedy lze predev§im:

psychologickou stranku komunika¢niho procesu;

psychologickou stranku sdéleni a médii;

socialné-psychologické charakteristiky ¢lent cilovych skupin;

psychiku jednotlivych ¢lenti cilové skupiny, jejich osobnosti, motivacni struktury,
poznavaci slozky, psychické procesy atd. (Vysekalova, 2012, s. 50).

Nelze nezminit, ze se jiz pfi samotné¢ zmince o psychologii reklamy tad¢ lidi vybavi spise
slovo manipulace, spojené s jistym vnucovanim a snahou o ovladnuti. Ve spolecnosti
i vV dnesni dobé podle Vysekalové (2012, s. 51) stale jeSté pievlada predstava, ze psycholog
ovlada metody, které spotiebitel nema sanci prohlédnout a které jej nuti K jednani, které by pii
védomé kontrole neuskutecnil. Psychologie reklamy je vSak zalezitosti mnohem sloZitéjsi
a nesmirné zajimavou, proto je tfeba ji podrobné prozkoumat.

2.2.1 Podprahova manipulace

Podprahovou manipulaci Vysekalova (2012, s. 51) oznacuje jako ovliviiovani podnéty, které
lezi v podstat¢ mimo schopnost vnimani ¢loveéka. Jako nevnimatelné podnéty pak autorka
(2012, s. 51) oznacuje optické podnéty, které jsou pftili$ slabé ¢i ptili§ kratké, nez aby mohly
byt spatieny, dale akustické signaly, které lidské ucho neslysi, a rovnéz taktilni vzruchy, které



vzhledem ke své slabot¢ nemohou byt pocitovany. Psychologicky smysl podprahové
stimulace pak Vysekalova (2012, s. 51) spatfuje v nevédomé stimulaci podnéty ¢i motivy,
které nasledné vyvolavaji urcité jednani. Vysekalova si pak poklada otazku (2012, s. 51), zda
pro ucely reklamni praxe podprahova manipulace prostfednictvim skryté reklamy ucinkuje.
V tomto kontextu Vysekalova (2012, s. 53) pfichazi s n¢kolika omezenimi, ktera jsou spojena
S ovliviiovanim a fizenim spotiebitelll prostiednictvim reklamy:

e Recklama se nejdiive musi dostat za prah vnimani jednotlivych osob dané cilové
skupiny. Je tieba dodat, ze tento prah lezi vzhledem k celkovému informacnimu
pfetizeni jedinc pomérné hodné vysoko;

e Také vnimana reklama byva pomérn¢ rychle zapomenuta;

e Reklama také narazi na jisté pifedem vytvorené postoje spotiebiteltt — hovorit lze tedy
o jistych piedsudcich;

e Piijeti reklamy spotiebitelem je ovlivnéno také emocionalnimi faktory, které cCasto
prevazuji nad racionalnimi argumenty, a to véetn¢ ceny a kvality;

e Ackoliv je reklama sama o sob¢ tématem, které lidi zajima, zpravidla se ptijemce
sdéleni nezajimé o jednotlivy reklamni inzerat;

e Vnimana je nejenom reklama, ale také samotny produkt;

e Spotiebitelé mnohdy vyhledavaji také dalsi informacni zdroje, nez je pouha reklama.
V tomto kontextu jsou jako duvéryhodnéjsi vnimany pochopitelné napiiklad
spotiebitelské testy ¢i informace od spotiebitelskych organizaci.

Vysekalova (2012, s. 53) na zakladé téchto omezeni konstatuje, ze ackoliv je jejich existence
nespornd, cilem vétSiny komunikacnich kampani pochopiteln€ je ovlivnit postoje a chovani
lidi. Z toho divodu také ti, ktefi reklamu S$ifi, nenesou odpovédnost za jeji vysledky
(Vysekalova, 2012, s. 53).

2.2.2 Forma a obsah reklamy

Vysekalova (2012, s. 262) vtomto ohledu stanovuje jista pravidla pro tvorbu dobrého
inzeratu:

o titulek — mél by byt jasny, vyrazny a kontrastni, ma byt rovnéz kratky a obsahovat
co nejvice substantiv;

o velikost inzeratu — vétsi inzeraty spiSe upoutaji pozornost;

e pismo — Citelné, s moznym vyuzitim identifika¢nich vzort;

e obraz — mél by navazovat na znalosti, které jiz piijemce sdéleni ma, pozitivné
na aktivaci pisobi také obrazy, které se vztahuji k potfebam, pfdnim a zajmim
jedince, uplatnéni nalézaji rovnéz akustické vjemy, obrazy a zvuky;

e hudba — také ta naléza vreklamé své opodstatnéni, musi byt jedinci pfijemna,
prezentace produktu ve spojeni s hudbou asociuje pocit libosti;

e barva — jednotlivé barvy pusobi na smysly ¢lovéka, barvy pfitahuji pozornost,
piiblizuji zobrazené predméty realit¢ a mohou slouzit k identifikaci a oznaceni
pfedmétu reklamy.

Pojem apel Kasparkova (2011, s. 2) vnima jako upozoriiovani na urcitou skute¢nost, mnohdy
i samotny natlak. Autorka (2011, s. 2) vtomto kontextu prohlasuje, Zze se Clovek
za normalnich podminek nachazi ve stavu tonické aktivace, tedy v jakémsi klidovém rezimu.
Podnéty nésledné dle autorky (2011, s. 2) vyvoléavaji orientacni reakci, kterou lze popsat jako
podrazdéni dané oblasti mozku a zptsobi naslednou orientaci clovéka na dany podnét.
Hlavnim ukolem reklamnich apelt je pak dle nazoru Vysekalové (2014, s. 80) zatraktivnit



propagovanou véc do té miry, Ze to vyvola u pfijemct sdéleni zdjem a prakticky je donuti
produkt zakoupit. Reklamni apely jsou dle autorky (2014, s. 80) vyznamnou soucasti
komunikacni strategie, jejiz pomoci zadavatel reklamy ucinkuje na danou cilovou skupinu.

2.2.3 Emocni apely v reklamé

Vysekalova (2014, s. 25-30) rozliSuje 6 zékladnich emoci: strach, hnév, smutek, radost,
znechuceni a prekvapeni (adiv). Autorka (2014, s. 25-30) piSe, Ze emocni apely usiluji
zejména o to, vyvolat u piijemce sdéleni spiSe pocity nez myslenky. Podle autorky (2014,
S. 25-30) praveé reklamy s emoc¢nimi apely zahrnuji spoustu neverbalnich prvk a podnéti,
jejichz smyslem je stimulace piedstavivosti a pociti. Autorka (2014, s. 25-30) se pozastavuje
Vv tomto kontextu nad jistou zajimavosti, kterou je, Ze pocity prezentované v reklameé nemusi
plné korespondovat s pocity, které jsou vyvolany samotnou reklamou. Emoce jsou totiz
zalezitosti velmi subjektivni, proto kazdy piijemce proziva podnéty jinak, proto ackoliv je
primarnim cilem emocnich apeli vyvolat emoce, nemusi tomu tak jednoznacné byt
(Vysekalova, 2014, s. 25-30).

Emocni apely se snazi podle Kasparkové (2011, s. 4) vytvaret v lidech ptijemné pocity, které
si tito pfijemci spoji se znackou, coz nachézeji své opodstatnéné zejména tam, kde neexistuji
vyznamné odliSnosti mezi produkty a rovnéz u produktii, u kterych je velmi dulezita jejich
prestiz (Kasparkova, 2011, s. 4). Edmiiller a Wilhelm (2011, s. 149) k otazce emo¢nich apelt
dale uvadi, Ze tyto apely mohou tedy nabyvat podob humoru, $tésti, krasy ¢i tspéchu. Na
druhé strané vSak dle autort (2011, s. 149) nachazi své opodstatnéni také strach, stud a vina.
Zde je vsak tfeba mit se na pozoru, nebot’ nadmérnd mira negativnich emoci mize ptijemct
sdélené zplsobit popteni toho, co sly$i, ¢imz nasledné dojde také k nezddoucimu popieni
samotné znacky nebo produktu (Edmiiller a Wilhelm, 2011, s. 150).

Hlavnim ukolem reklamnich apeli je v obecném pojeti pochopitelné zatraktivnit
propagovanou znacku do té miry, ze vyvola u potencidlnich zédkaznikl zdjem a prakticky je
donuti znacku zakoupit. Reklamni apely jsou vyznamnou souc¢asti komunikacni strategie, jejiz
pomoci pusobime na ptijemce, potazmo cilovou skupinu (Vysekalova, 2014, s. 80). D4 se
podle Vysekalové (2014, s. 69) fici, Ze je emocni sd€leni soucésti vSech fazi komunika¢niho
procesu, tedy emoce vklada do procesu jiz odesilatel, jsou soucasti komunikacniho sdélenti,
emocni ndboj je obsazen i v médiich, ale nejvyraznéji se emoce projevuji pravé u piijemct
sdéleni. Emoce vznik4 u piijemce jako vysledek kombinace vnitinich a vnéjSich podnéth
(Slameénik, 2011, str. 16).

Mezi tradiéni komunikacni kandly se v dneSni dob¢ stile fadi televize, tisk a radio, dale
osobni setkani ¢i zakaznicka centra (Urban a kol., 2011, s. 49). Mezi novéjsi formy
komunikace se pak fadi internet v podobé webovych stranek, e-maild, diskusnich for ¢i blogi
a video hovorl. Zvlasté socialni sité€ dnes zastavaji jednu z nejvyraznéjsich forem komunikace
(Urban a kol., 2011, s. 50). Ackoliv jde podle Vysekalové na jedné stran¢ o okamzity zdroj
informaci, tyto jsou vSak ¢asto neovéfené a ponckud vytrzené z kontextu (Vysekalova, 2014,
str. 72). Reklama sd¢€luje, co si ma zakaznik o produktu ¢i sluzbé myslet, jaky ma mit nazor
na znacku a jejim cilem je odvypravét pribéh, ktery spojuje myslenky s emocemi. Existuji
ruzné koncepce vyuziti emoci v televizni reklamé (Vysekalova, 2014, s. 73).

Kéacerkova (2015, s. 23-24) kupiikladu hovoii o takzvané dramatické koncepci reklamniho

Sotu, kterou vnima promyslenou organizovanou emoci. V tomto kontextu autorka (2015,
s. 24) uvadi 4 typy emoc¢niho usporadani v ti¢innych reklamnich Sotech:

Emoc¢ni zvrat — v podstaté jde o fazovy prechod, ke kterému dochazi v emoc¢nich stavech
divdka z pocateéniho negativniho stavu do nésledného stavu pozitivniho. Na zacatku



takového spotu se projevuji siln€ negativni emoce, které se vSak vytrati a ke konci je nahradi
vlna pozitivni emoci. Za emoc¢ni zvrat lze tedy oznacit prave ten okamzik pieklopeni. Znacka
zde hraje roli ,,hvézdy‘* a méla by se zjevit pravé v okamziku zvratu. V praktické roviné
hovotime zejména o reklamach typu problém — feseni.

Pozitivni prechod: nidhla a nespojitd zménu v emocnich stavech, oproti pfedchozimu vsak
Z pozitivni emoce do jesté vyraznéjsi pozitivni emoce. V tomto piipad¢ znacka hraje roli spise
vedlejsi a prichazi na fadu na hranici mezi niz§im a vys$§im emoc¢nim stavem. V praxi jSOU
timto zastupcem zejména reklamy, které jsou zalozené na momentu nahlého poznani
a odhaleni, o ¢em ze reklama vlastné je.

Upeviiovani: zvysujici se tok pozitivnich emoci vrcholi emo¢nim zlatym hiebem na konci
spotu. Znacka je zde spiSe neviditelna, ale objevuje se s kazdym novym vyznamem ¢i definici
zéazitku. Piikladem budiz vtipné reklamy se silnym vizualnim vytézkem.

Posilené emoce: koncepce posilenych emoci divaka pfinuti citit se od zacatku do konce
dobfe. Reklamnim Sot je tedy spojen se zna¢nym objemem emoci, které jsou v tomto ptipadé
vyvolany napinavymi, vzrusujicimi, legratnimi oslavami rtiznych scenérii a zvuku, které
divdk jesté nevid¢l a neslySel a pfindSi mu je pravé a jedin€ dand znacka. Miuze jit
0 sestfihané reklamy rockovych koncertt, kde je vyznamnym aspektem vyrazna hudba.
Obecné podle Hilla (2010, s. 25) ty nejlepsi reklamy pusobi na lidskou touhu po néfem
novém, velkém a piijemném, coz koresponduje rovnéz se zavéry Vysekalové a Mikese (2012,
s. 78-79). Podle Hilla (2010, s. 25) tedy mize emoc¢ni sd€leni v reklamé nést nasledujici
znaky:

Poutavost: Emoce produkuji povédomi a rozpozndni, coz vSak samo o sobé nestaci z divodu
nizké ekonomické hodnoty. Z uvedeného diivodu je kladen daraz kupiikladu také na obal,
jehoz ucelem je zakaznika pomysiné zastavit a vyuzit emoéni angazovanosti. Pochopitelné
vSak vSe zalezi predevsim na schopnosti konkrétni nabidky proklouznout filtrem piijemci
sdéleni a vyvolat Zadouci emoc¢ni reakci.

Lze fici, Ze 1ze v dneSni dobé emocni sd€leni najit témet vSude, prave také 1 v kazdé ¢asti
rozhodovaciho procesu spotiebitele, kterym se rozhoduje o koupi produktu ¢i sluzby. Pro
uplnost zde bude tento rozhodovaci proces spotiebitele blize popsan. Nutno dodat, ze v kazdé
fazi tohoto procesu na sebe navzajem pusobi emoce a reklama. Dle Hilla (2010, s. 30) Ize tedy
rozli$it nésledujici faze rozhodovaciho procesu spotiebitele:

e Povédomi: Probihd intenzivni Sifeni reklamy a spotfebitelé si ji pamatuji. V této fazi
dochdzi bud k podniceni nové emocni reakce, ¢i k pfipojeni k né&emu jinému
Vv paméti. Emoce zde plni roli mobilizatorti a rovnéz maji funkci varovnou.

e Zuzeni: Spotiebitelé se koncentruji pouze na to, co je dle emoc¢niho posouzeni
nema byt reklama v této fazi odsunuta pryC, je nutné, aby né¢jak zkvalitiiovala
spotiebiteliv zivot.

e Pozornost: Ve stadiu zvazovani funguji pravé emoce jako motivacni Cinitelé, takze by
mél byt podnicen udrzitelny zajem. Reklama, ktera je problematicky pochopitelnd ¢i
neptitazliva reklama bude z procesu zvazovani jednoduse vyloucena.

e Rozhodnuti: Védecky lze tuto fazi podlozit pfedbéznym vyhodnocenim reklamy pied
jejim spusténim. Jeho Ucelem je zejména zjistit, jestli ma dand reklama schopnost
vyvolat odezvu. Inzerentim jde pochopitelné o nakup ze strany zakaznika ¢i alespon
o jeho presvédceni. Emoce nabidky analyzuji a posuzuji jejich hodnoty, tedy to, zda za
to ta ktera nabidka stoji.



Jednani: Po realizaci reklamy jsou sledovany prodeje produktu. Emoce dosahuji
zlomového bodu a hraji jistou roli zdkonodarci. Zakaznik jedna, fesi, obchdzi c¢i
stabilizuje situaci, ktera mohla kvuli reklam¢ nastat. Poté, co reklama prob¢hla,
a spotiebitelé utratili penize, se emoce s reklamou setkavaji naposledy. Plni totiz také
ulohu takzvanych detektord, to znamena, ze vyhodnocuji, sleduji intenzitu a kvalitu
procesu a souvisejici uspokojeni s produktem. Pomoci emoci jsou ovSem také
vyznamné informace predavany dale formou Ustni reklamy.

Markova (2013) zminuje 5 nejcastéji uzivanych emoci v reklame:

e Laska: ,, Vyrobeno s ldaskou. “ V tomto ptipade je cilem reklamy spotiebitele presveédcit,

ze ji nejde ani tak o vydelek, jako o jeho pocit spokojenosti, radosti a §tésti (zmrzlina
Mroz).

e Strach: ,, Plivete pri cisteni zubui krev? *“ Snad vSichni znaji reklamu na Parodontax a s ni

souvisejici vypadly krvavy zub v umyvadle.

e Vina: , Nemdte dostatek casu? Nevadi, udélame to za Vas.” Obvinovaci kampané

v lidech vyvolavaji pocit viny, ktery je nasledné vyuzit ve prospéch inzerenta
(tklidové sluzby).

e Pycha: , You are the boss.* Takto koncipovana reklama vyuziva pocitu moci, respektu

a nenavisti. Neni jisté nikdo, kdo by se nechtél alesponi chvili citit tak obdivovany jako
napiiklad George Clooney v reklamé na Salek kavy Nespresso.

e Nenasytnost: ,, Sell to the greedy not to the needy. Nenasyta za vyrobek zaplati témet

jakoukoliv sumu penéz, pokud jej opravdu chce. Zamétit kampanl pouze na ty, ktefi
produkt skute¢n¢ potiebuji, je zbytecné. (pf. fitness centra ¢i ,,néco* zdarma).

Pokud jde o vyuziti emo¢nich apeld v propagaci pracovni pozice, 1ze se dle Hudce (2017,
S. 43-44) zminit o nasledujicich emocnich apelech, které byvaji do naborovych reklam
zakomponovany:

Svoboda — jeden z dilezitych emocnich apelti, kdy se organizace snazi vyjadfit, Ze
zivot neni jenom o préaci, a tedy klade diraz rovnéz na osobni zivot svych
zamé&stnancl. Tento emoc¢ni apel mize byt vyjadien kupiikladu nabidkou dovolené
navic, 3 dny volna ¢i flexibilni organizace pracovni doby. Zejména pokud organizace
cili na mladou generaci zaméstnancii ¢i na studenty, je pravé tento emocni apel na
svobodu/volnost, ktera je nepochybné jednou z klicovych hodnot mladé generace, tim
pravym. Tradi¢ni zaméstnani ne vzdy nabizi odpovidajici volnost a dostatek ¢asu na
aktivity zaméstnance, takze organizace, ktera toto nabidne ve srovnéani s konkurenci,
bude pro uchazece jisté zajimavou, tedy ji to pfinese konkuren¢ni vyhodu.

Pycha — vyuziti pocitu moci a respektu k dané pracovni pozici. Pracovnik bude pySny
na to, Ze pracuje na dané konkrétni pozici a pro danou spole¢nost, vyuziti aspektu
prestize. Ptitom pfili§ nezdlezi na tom, o jakou pracovni pozici se jedna, i délnik mze
byt na zaklad¢ piistupu zaméstnavatele pySny na to, ze je d€lnik.

Pratelstvi — pisobeni na zékladni lidskou potfebu, kterou je pocit
sounalezitosti/pratelstvi. Zména pracovniho prostiedi je jist¢ jiZ sama o sob& vysoce
stresovou situaci, ovSem pokud jiz ve svém reklamnim sdé€leni spole¢nost vyjadii, Ze
se u ni bude mit uchaze¢ dobfe a bude dobie pfijat, mize to zapisobit velice pozitivné
a pfinuti to uchazece na danou pracovni pozici zareagovat.

Uznani — emo¢ni apel, ktery vyjadiuje, Ze si organizace vazi prace svych zaméstnanct
a nabizi moznost uplatnit jejich talent. Kupftikladu student vysoké Skoly ma také
pravdépodobné ambice zastdvat vysSi posty v budoucim zaméstndni, takze lze
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usuzovat, ze jde o cilevédomého jedince, ktery bude mit silnou potiebu uznani
a ocenéni. Obecné vsak kazdé pracovni pozice obndsi nutnost dispozice specifickymi
vlastnostmi a dovednostmi, na jejichz zdiiraznéni a ocenéni by meéla spolecnost cilit
také ve svém reklamnim sd€leni. Uznani dané pozice by pochopitelné mélo byt
doplnéno také nabidkou odpovidajiciho ohodnoceni, kter¢ by mélo vyznivat
konkurenceschopné ve srovnani s ostatnimi spole¢nostmi, neb toto je jist¢ jeden
z aspektt, ktery dokéaze prikladat vhodné uchazece (viz naptiklad uloha motivacni
mzdy). V dnes$ni dobé vSak nepochybné jiz davno nejde pouze o samotnou mzdu,
nebot’ se stale zvySuje dliraz na doplitkové benefity (zvyhodnéné stravovani, prispévek
na dopravu, volno navic).

Humor — také humor lze doporudit pro zapojeni do reklamni naborové kampané¢, jedna
se obecné o jeden z hlavnich apelti v reklamé¢. Spolecnost dava najevo, ze se u ni
zamestnanci citi dobie, prace je bavi a vlastné si zde uziji 1 zabavu.

Socidlni jistoty — jistota pracovniho mista a ziskdni odpovidajiciho postaveni v dané
organizaci. V dne$ni dob¢ je pravé toto vyznamnym faktorem pro mnoho lidi, na
zaklad¢ kterého potiebuji byt ujisténi o tom, Ze maji garantované zaméstnani, a tedy
souvisejici ptijem. Mnoho ndborovych inzeratli se proto snazi uchazece ubezpecit
o tom, Ze ,,s nimi pocitaji‘‘.

Vyse je tedy uveden piehled emocnich apell, které byvaji nejcastéji soudstmi naborovych
kampani pfi propagaci pracovnich pozic. V naborové kampani 1ze pochopitelné uplatnit pouze
jeden z téchto apeld, piipadné vsak také jejich kombinaci, coz zavisi zejména na potiebé
konkrétni naborové kampané a spolecnosti.

Vyhody a nevyhody uziti emoci v reklamé

Je zcela ziejmé, ze samotné zapojeni emoci do reklamniho sdéleni s sebou pfinasi na jedné
stran¢ vyhody, na stran¢ druhé vSak také nevyhody, které rovnézZ stoji za zminku. Toto by si
méli marketéfi uv€domovat pii tvorbé vhodného sdéleni, neb nadmérné pouZivani emoci
Skodi stejné tak, jako jejich naprosta absence.

Vyhody pouZiti emoci

Emoce maji schopnost vtahnout divdka do ptibéhu a diky tomu odvést jeho pozornost
od presveédCovaci funkce reklamy;

Emoce nepochybné vyzaduji mens$i pozornost ve srovnani s logickymi argumenty,
neb jsou zkratka jen prozivany;

Emoce jsou k produktim asociovany prostiednictvim obrazkl, hudby, déje, postav
atd., tedy jsou 1épe zapamatovatelné nez argumenty (Ktizek a Crha, 2012, s. 37).

Nevyhody pouziti emoci

Mize dojit k tomu, ze je pfijemce sdéleni natolik zaujat reklamou a jejim emocnim
nabojem, Ze mu unikne f'eji podstata a poselstvi. V tomto piipadé¢ lze hovofit
o takzvaném upifim efektu -;

V ptipad¢ zapojeni nadmérné miry emoci hrozi poskozeni prezentované znacky;

Pti zapojeni negativnich emoci mize dojit k vytésnéni reklamy z mysli divéka;

Pii nabuzeni silnych emoci mize divak nabyt pocitu, ze je dana situace zneuzita
(Vysekalova, 2014, s. 79).

! viz napiiklad nezapomenutelna reklama na Bobika
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Je tedy zjevné patrné, Ze je tieba volit odpovidajici skladbu emocnich apelti, kterymi bude na
zékaznika prostiednictvim reklamniho sdéleni mifeno. Jen tak bude dosazeno kyzeného
efektu.

2.3 Nabor zaméstnancu

Néborem se podle Pilafové (2016, s. 56) ziskavaji lidské zdroje potiebné pro zajisténi fadného
fungovani firmy. Jde tedy o Cinnost, kterd ma zajistit, aby volna pracovni mista ve firmeé
prilakala dostate¢né mnozstvi odpovidajicich uchaze¢li o tato mista (to vSe s pfimefenymi
naklady a v zadoucim terminu). Spoc¢iva podle Pilafové (2016, s. 56) v rozpoznavani
a vyhledavani vhodnych pracovnich zdroji, informovani o volnych mistech, v jednéani
s uchaze¢i, v ziskdvani pfiméfenych informaci o wuchaze¢ich a v organiza¢nim
a administrativnim zajisténi vSech téchto Cinnosti.

Pilafova (2016, s. 56) problematiku dale rozvadi a uvadi, Ze je proces naboru a vybéru
zaméstnancll spojen s hodnocenim pozadovanych kompetenci uchazeci, ktefi se o danou
pozici uchazi. Nes¢akova a Marelova (2013, s. 31) pak kladou na samotnou problematiku
naboru a vybéru zaméstnancl velky diiraz, nebot’ jej povazuji za stézejni prostiedek pro
zvySeni konkurenceschopnosti firmy. Pokud je nabor a vybér provadén kvalitnim zpisobem
na profesiondlni urovni, pak nejen ze dle NeScdkové a Marelové (2013, s. 31) zajiStuje
dostatek lidskych zdroji ve spolecnosti, ale rovnéz minimalizuje nezddouci fluktuaci
zaméstnancll.

Armstrong (2015) odlisuje pro tyto tcely planovani lidskych zdroji od planovani pracovnich
sil. Planovani lidskych zdroju ptedstavuje podle autora (2015) pfistup, ktery se vztahuje
k SirSim zaleZitostem, nez jak je tomu u obvyklého kvantitativniho planovani pracovnich sil,
nebot’ 1ze podle autora (2015) fici, Ze se pravé fizeni lidskych zdroji zaméfuje zejména na
potiebné schopnosti lidi v budoucnu. Jako typické cile planovani lidskych zdroji lze podle
autora (2015) oznacit:

o ziskat a také udrZet si potfebné pocty lidi s potfebnymi kompetencemi;

e piedchazet problémim, které souviseji s nadbytecnym ¢i naopak nedostatenym
poctem pracovnik;

e formovat kvalitné vycvieny a pruzné reagujici personal a piispivat ke schopnosti
prizpusobit se ménicim se podminkam prostiedi;

e minimalizovat zavislost organizace na vné&jsich zdrojich pomoci strategie stabilizace
a rozvoje zamé&stnanc,

e zlepSit vyuziti zamé&stnancl prostiednictvim zavedeni pruznéjSich systémil prace.

Koubek (2015) problematiku dopliuje uvedenim né¢kolika zasad efektivniho personalniho
planovani:

e jelikoZ museji vychazet persondlni plany ze strategickych plani organizace, museji
také s nimi byt v souladu;

e je tfeba, aby bylo organizacni a persondlni planovani casové sladéno (tedy by
manazefi mé¢li pfi vytvafeni plant Cinnosti organizace premyslet o persondlnich
planech);

e je nezbytné, aby bylo persondlni planovani celopodnikovou zalezitosti (manazefi
firmy by si méli byt védomi vyznamu persondlniho fizeni a planovani pro zajiSténi
ukoll organizace a rovnéz jejiho rozvoje).
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Samotny nabor zaméstnancti pak Nesc¢akova s Marelovou (2013, s. 32) povazuji za zakladni
soucast personalniho fizeni ve firm¢ a specifikuji jeho nésledujici znaky:

e pracovni pozice je presné¢ definovana, a to véetné jednoduché a snadno definovatelné
pracovni naplng,;

e pozadavky na dosazené vzdélani uchazece jsou rovnéz specifikovany jednoznacné,

e pozadavky na dalsi profesni dovednosti jsou vSeobecného charakteru, zalezi jen na
tom, zda je ptipadny uchazec spliiuje ¢i nikoliv;

e osobni predpoklady nejsou pro hledanou pracovni profesi pozadovany;

e nejsou potiebné ani specialni dovednosti;

e jde o pracovni pozice, které¢ vyzaduji jednoduché, vétSinou manualni prace;

e mira odpovédnosti zaméstnance na obsazované pracovni pozici neni vysoka, da se fici,
ze zahrnuje pouze odpovédnost za provedenou praci;

e mzdové ¢i platové podminky jsou jasné specifikovany;

e také pracovni doba je jasn¢ specifikovéna, a to bez moznosti udéleni vyjimky na
zaklad¢ dohody s pracovnikem (vyjma zakonem stanovenych piipadi);

e neni tfeba Zadné specialni zdravotni zptisobilosti;

e nejedna se o nadfizenou pracovni pozici;

e nastejny druh pracovni pozice mize byt ptijimano soucasné veétsi mnozstvi uchazecu.

Naborem jsou tedy dle zavéri Pilafové (2016, s. 63) obsazovany pracovni pozice, které
V podstaté¢ zastane kdokoliv, kdo je schopen splnit zékladni pozadavky stanovené
zamg&stnavatelem. Podle autorky (2016, s. 63-64) vsak nelze zazit predstavu o téchto pozicich
pouze na délnické profese, nebot mulze jit kuptikladu také o pfijeti vétStho mnoZstvi
skladnikti do nového distribu¢niho skladu, ¢i pfijeti pracovnikti ostrahy nebo uklidovych cet.
PoZzadovana pracovni népln téchto profesi, které jsou obsazovany prostfednictvim néboru, ma
jednozna¢ny charakter se stanovenymi pozadavky na znalosti a pracovni dovednosti.
Nesc¢akova a Marelova (2013, s. 33) uzaviraji, Ze se V zddném piipad¢ nejednd o vedouci
pracovni pozice, kterym by byl podiizen byt 1 jediny zaméstnanec.

2.3.1 Postup naborového procesu

Na samém pocatku naborového procesu stoji na odpovéd’ na otazku, zda je jiz k dispozici
volné misto, které ma byt obsazeno. Pted ndborem na novou ¢i jiz existujici pracovni pozici je
tteba shromdzdit vSechny dostupné informace, a to nejen o pracovni naplni této pozice, ale
rovnéZ o cili prace, pozadovanych vysledcich prace a dalsi dilezité informace. Spolecnost
tedy pro tyto ucely musi mit k dispozici ptesné charakteristiky jednotlivych pracovnich mist,

coz umozni osobam, které provadéji naborovou €innost, jednat aktivné.

Nabor jako takovy neni dualezity pouze pro organizaci, nebot se jedna o dvousmérny
komunikacni proces (Arthur, 2010, s. 12). Je tedy podle autorky (2010, s. 12) dilezité, aby
byly nejen ziskdvany informace od uchazecii o svych dovednostech, ale rovnéZ uchaze¢ musi
byt informovén, a to pokud mozno co nejpfesnéji, o tom, co mu firma dokdZe nabidnout.
Pochopitelné sama organizace pak také na druhé strané¢ zkoumd, jaky by byl z uchazece
o zamé&stnani zaméstnanec. (Arthur, 2010, s. 12)

K vlastnimu postupu, jakym probiha naborovy proces, lze fici, ze prvni faze zacina peclivym
studiem Zivotopisy vSech uchazeci, ktefi se na danou pozici ptihlasili (Arthur, 2010, s. 12).
Na pohovory jsou zvani kandidati, kteti spliiuji pozadavky, které jsou na danou pozici
kladené. A které se piedem telefonicky ovérily (Arthur, 2010, s. 12). Soucasti také nékdy
byva setkani uchazece s budoucim piimym nadtizenym (NesS¢dkova a Marelova, 2013, s. 35).
Pokud tedy uchaze¢ splituje veskeré pozadavky a dolozi pozadované dokumenty, nic nebrani
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pfijeti do pracovniho poméru (Nescakova a Marelova, 2013, s. 35). Vzhledem Kk tomu, Ze se
vSak jedna o obousmérny proces, je také uchaze¢ obeznamen s podminkami prace a pokud je

spokojenost na obou stranach, je uchazeci piedlozen navrh pracovni smlouvy (Arthur, 2010,
s. 12).

Pilatova (2016, s. 65) uvadi jako velmi vyznamnou soucast procesu naboru zaméstnancl
rovnez piilakani uchazecl, které je ukolem personalistli. Personalisté by méli podle Pilafové
(2016, s. 65) rozpoznat, vyhodnotit a vyuzit nejvhodnéjsi zdroj potencialnich uchazeci.
Dvéma zakladnimi zdroji potencialnich uchazecii jsou podle Pilafové (2016, s. 65) zdroje
interni a externi. Autorka zaroven upozorfiuje na nutnost aktualizace popisu pracovni pozice
pied zahajenim procesu ndboru, nebot” v opacném piipadé by mohlo dojit k néasledujicim
komplikacim, kdy bude uchaze¢i nabizena jind pracovni pozice nez ta, kterou by m¢l
vykonavat, nebo se budou do firmy hlasit uchaze¢i nespliujici pozadované zkusenosti
Pilafova (2016, s. 65).

Je tedy na prvni pohled patrné, ze pohledem firem neni naborovy proces ni¢im jednoduchym
a je tfeba na n&j klast zna¢ny duraz, jen tak bude naborovy proces efektivni a pfinese kyzeny
vysledek.

2.3.2 Zdroje ziskavani pracovniki

Nébor a vyhledavani pracovnikii mize probihat z vnéjSich (trh prace) i z vnitinich zdroji
(stavajici zaméstnanci). Soucasti ziskavani je informovéani potencidlnich uchazect, jejich
ptesvédcovani, aby se o danou praci uchazeli, souvisejici jednéni s nimi a ziskdvani informaci
o uchazecich z riznych zdroji (ManagementMania.com, 2016). Existuje cela fada metod
ziskavani - uchazeci se nabizeji sami, uchazec¢e n€kdo doporuci, vhodni kandidati jsou pfimo
osloveni, pouzivaji se vyvésky, letaky, inzerce, organizace komunikuje se $kolami, s urady
prace, s persondlnimi agenturami, vyuziva socialni sité, profesni sit¢, a v posledni dobé&
zejména specializované pracovni portaly apod. (ManagementMania.com, 2016).

Vnitini zdroje

Internimi, tedy vnitfnimi, zdroji jsou podle Pilafové (2016, s. 66) stavajici zaméstnanci
organizace. Personalisté maji (nebo by alespoit méli mit) dle nazoru Pilatové (2016, s. 66) na
zékladé¢ vysledki hodnoceni, planovani kariéry ¢i Skoleni piehled o urovni kompetenci
jednotlivych zaméstnancti ve firmé a vhodnosti jejich vyuZziti pro obsazeni nové obsazované
pracovni pozice. V okamziku tohoto obsazovani by tedy vykonny manaZer mél zapatrat
Vv kolektivu svych podiizenych a zvazit, zda je mozné obsadit pozici z internich zdroju ¢i zda
je tteba hledat ve vné&jSich zdrojich (Pilafova, 2016, s. 66).

Obecné lze fici, Ze vétsina firem dava piednost obsazeni z vnitinich zdroj, proto o ném také
uvazuji jako o prvni moznosti. Podle Kocianové (2010, s. 75) je vyuziti vnitfnich zdrojii snaze
proveditelné a rovnéz je efektivnéjsi, nebot’ ma firma k dispozici podrobné informace
a zkuSenosti s vlastnimi zaméstnanci, coz ji umozni lépe odhadnout jejich pfedpoklady pro
vykon dané prace.

Vnéjsi zdroje

Za externi zdroje Pilafova (2016, s. 66) povazuje jedinCe na trhu pracovnich sil, a to
nezaméstnané i1 zaméstnance jinych firem (at’ jiz nyni nové zaméstnani hledaji ¢i ne). Pro
informovani o tom, Ze je obsazovana pozice, podle Pilafové (2016, s. 66) pouZzivaji
personalisté nejcastéji inzerci a databaze uchazect, do kterych se kupuji pfistupy. Pii tvorbé
inzeratl je tfeba dle autorky (2016, s. 66) tieba peclivé zvazit, obsah formu, ale také nosic¢
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informaci. Autorka (2016, s. 66) dale uvadi, ze pokud se nasledné personalistim stava, ze na
jejich inzeraty reaguji nevhodni uchazeci ¢i na n€ nereaguje nikdo, byl patrné néktery z vyse
uvedenych faktorti podcenén.

Za nejobvyklejsi zdroje pro ziskavani pracovnikii zvnéjsku lze oznacit:

1.

Inzerce — Smejkal a kol. (2011, s. 117) zminuje jako hlavni zdroje pro informovani
o pracovnich mistech inzerci v dennim tisku, odbornych periodikach ¢i na vyvéskach,
Vzhledem Kk tomu, ze je dle Bélohlavka (2011, s. 117) inzerce v novinach pomérné
finan¢né ndroc¢na, je tfeba vzit v potaz nejen financni naklady, ale také odpovidajicim
zpusobem formulovat obsah inzeratu a rovnéz periodikum, kde bude inzerat umistén,
nebot’ rtizné druhy novin cili na rizné druhy ¢tenéit.

Utad prace — Podle Smejkala a kol. (2011, s. 148) Utad prace eviduje zijemce
o zaméstnani a nezaméstnané pracovniky, tudiz je pomérné bohatym zdrojem
potencialnich zajemcti. Jedna se vSak podle autora (2011, s. 148) o velmi levny zptisob
ziskavani zaméstnancti, nebot Utady prace umoziuji zprostiedkovani zaméstnani
bezplatné jak uchaze¢iim o zamé&stnani, tak také nabizejicim organizacim. Jsou rovnéz
schopny organizaci poskytnout dulezité¢ informace o uchazeci. (Smejkal a kol., 2011,
s. 148)

Internet — internet je v soucasnosti jednim z nejpouzivanéjsich zdroji pro informovani
o volnych pracovnich mistech. Nabizi dle Sikyie (2016, s. 97) mozZnost interaktivni
inzerce a také lze uvést mnohem vétsi mnozstvi informaci, nez lze uvést v tisténych
inzeratech. Inzerovat lze jak na vlastnich webovych strankach, tak rovnéz vyuzit
sluzeb agentury. (Sikyt, 2016, s. 97) Velmi vyuzivanymi jsou v sou¢asné dobé portaly
www.jobs.cz a www.prace.cz. Pokud jde o portal Jobs.cz, jedna se o jeden z piednich
portalli pro vyhledavani pracovnich pfilezitosti v nasi zemi, ktery nabizi moZnost
vyhledani vhodné pracovni pfilezitosti na zédkladé vhodné zvolenych filtri. (Jobs.cz,
2019) Kromé toho slouzi rovnéz jako jisty radce pro uchazece o zaméstnani, jelikoz na
webovych strankach portalu jsou k dispozici rozliéné rady a voditka k tomu, aby mohl
uchaze¢ ziskat vhodné zaméstnani. (Jobs.cz, 2019) Pro firmy je inzerce na tomto
portalu zpoplatnéna. Portal Prace.cz pak ptredstavuje obdobny portal poskytujici
uchazeclim 1 formam prostiedi pro inzerci 1 vyhledani konkrétni pracovni pftilezitosti,
také v tomto pfipad¢ maji uchazeci o zaméstnadni moznost nechat si do své e-mailové
schranky zasilat upozornéni na vhodné pracovni nabidky na zaklad¢ vlastniho filtru,
coz nasledné¢ umoznuje rychle a pohodIn€ inzerentovi odpovédét spolu se zaslanim
sveého Zivotopisu. (Prace.cz, 2019) Vynechat stranou zajmu pak nelze ani nové portaly,
které se objevily pomérné nedavno, jednim z nich je portdl s nazvem Cocuma. Jednd
se 0 projekt zalozeny tymem Petra Skondrojanise, jehoz zakladem je zjednodusené
feceno piedstava ,,firemni kultury na trzisti“ (Cocuma.cz, 2019). Cocuma odstartovala
s profily 5 spolecnosti, jednalo se 0 Rockaway Capital, STRV, sit’ coworkingii Impact
Hub, hotel Mandarin Oriental Prague, agenturu Cream & Dream a IT firmu ORBIT,
posléze se zapojil také Casopis Forbes a pujcovaci startup Zonky (Cocuma.cz, 2019).
Dalsim srovnatelnym projektem je Proudly, které vzniklo na zakladé spoluprace mezi
studiem Vergilio a vydavatelstvim Studenta Media, které sem piesunulo i nabidky
svého kariérniho portalu UniJobs (Proudly.cz, 2019). Cilovou skupinou je zejména
mlada generace, studenti a absolventi vysokych skol (Proudly.cz, 2019). Jiz na
pocatku se do projektu zapojilo mnoho firem, a to kupfikladu startupy Liftago
a Glami, firmy Social Sharks a Le Premier, organizace Lékafi bez hranic, zapojily se
vsak také velké podniky Unilever a Nestlé (Proudly.cz, 2019).
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4. Skoly — také 8koly lze dle nazoru Sikyte (2016, s. 97) pokladat za vyznamny zdroj
zamé&stnancu, nebot’ fada organizaci ma na skolach své kontakty a spolupracuje s nimi.
V tomto ohledu je Skola schopna nabidnout své studenty, kteti maji odpovidajici
schopnosti a dovednosti. (Sikyt, 2016, s. 97)

5. Personalni agentury — Smyslem ¢innosti personalnich agentur je podle Siegela (2012,
S. 74) v podstaté vykonani naborového procesu za svého klienta, nebot’ sami vypisuji
inzeraty, zvou uchazece na pohovory a nasledné zajisti pohovor vhodného uchazece
jiz v dané organizaci. Obvykle maji k dispozici rovné€z svou vlastni databazi uchazect
o zaméstnani, ze které jsou schopny nabidnout vhodné kandidaty. Také jsou schopny
firmam poskytnout pracovniki v ptipad¢ akutnich vypadka. (Siegel, 2012, s. 24)

6. Headhunting — tato metoda je vyuZzivana spiSe pii obsazovani specializovaného mista
¢i manazerskych pozic. Dochazi podle Anne Watson (2010) k osloveni pracovnika,
ktery plisobi na srovnatelné pozici u konkurence, pficemz je tfeba mu nabidnout
zajimavé podminky. Tento zplisob umoziuje zisk kvalitniho pracovnika, u kterého jiz
neni tfeba podrobného zaskolovani a pfipravy. Nevyhodou je potom znacna
nakladnost (Watson, 2010).

Sikyt (2016, s. 97) jako moderni metodu ziskavani zamé&stnancti vnima jejich elektronické
ziskavani, pro které pouziva oznaCeni e-recruitment a které spoCivad zejména ve vyuZiti
webovych stranek a elektronické posty. Jednotlivé elektronické nastroje pak Sikyt (2016,
s. 98) podrobnéji rozebird, naptiklad webové stranky povazuje za velmi vhodny zdroj pro
informovani o obsazovaném pracovnim miste, nebot’ veskeré udaje, které zaméstnavatel timto
zpusobem ziska, obsahuji podobnou strukturu a zaméstnavatel na jejich zdkladé mize
porovnat udaje o jednotlivych uchazedich o zaméstnani. Elektronicka posta je dle Sikyie
(2016, s. 89) vyuzivana piredev§im k pfijimani Zadosti o zaméstnani a také k jejich
informovani o pribéhu a vysledcich vybérového fizeni.

Soucasnym trendem v naboru zaméstnanct je rovnéZ vyuzivani socidlnich médii, nebot’ je
uvadeéno, zZe na zaklad¢ prizkumut 55% personalisti pfehodnotilo kandidata na zakladé profilu
na socialnich sitich (Pro-personalisty.cz, 2016). Hlavnimi aktivitami, pro které jsou profily
uchazect na socidlnich sitich pouzivany na strané personalistl je hledani vzajemnych vazeb
a vztaht a dale také hodnoceni psaného nebo vizualniho projevu (Pro-personalisty.cz, 2016).
Na pomyslném cele zebficki monitorujicich pouzivani konkrétnich socidlnich siti v procesu
naboru zaméstnanctl je LinkedIn (okolo 95% personalistii ho pouzivd), dale Facebook (kolem
65%) a Twitter (zhruba 50%). Neni bez zajimavosti, Ze nezanedbatelnych 15 % personalistti
vyuziva YouTube (Pro-personalisty.cz,2016). Dale je uvadéno, ze 73% personalisti piijalo
kandidata prostfednictvim socidlnich siti, pfiCemz téméet osmi desetinami se podili LinkedlIn,
dale je opét zastoupen rovnéz Facebook a Twitter, zminovany jsou ovSem rovnéz blogy
kandidati, které jsou roztrouseny po celé siti (Pro-personalisty.cz, 2016). Blogy davaji lidem
svobodu visudlniho vyjadfeni, kterou korporatni socialni sit¢ v dané mife nemaji, coz
personalistim muize pomoci s odhadem osobnosti kandidata jest¢ vice nez na dominantnich
socialnich sitich (Pro-personalisty.cz, 2016).

S obsazovanim pracovnikl z vné&jSich zdroju je spojeno i mnoho vyhod, nevyhod a rizik, nez
jak je tomu v piipad¢ zapojovani pracovnikli ze zdroju vnitfnich. V ramci vyhod se jedna
naptiklad o vét§i moznost vybéru pracovnikii a nové impulzy pro firmu, a v ramci nevyhod je
to naptiklad vyssi fluktuace, vyS$si ndklady a del$i obsazovani mista (JaniSova a Kfivanek,
2013, s. 198-199). Piedevsim hrozi, ze se pracovnik nebude schopen zaclenit do kolektivu ¢i
se projevi jeho odliSnd oc¢ekavani a vyuzije moznosti odchodu ve zkusebni dob¢, ¢imz budou
naklady na jeho pfijeti pro danou spolecnost zmarenou investici.
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2.4 Metodika

Za ucelem ziskani relevantnich dat, na zaklad¢ kterych budou moci byt piijaty odpovidajici
navrhy a doporuceni byla jako vhodna metoda vyzkumu vyhodnocena metoda focus group.
Jelikoz se jedna o jednu z metod kvalitativniho vyzkumu, je na uvod vhodné samotny
kvalitativni vyzkum podrobnéji specifikovat.

Kvalitativni vyzkum miize byt podle Kozla a kol. (2011, s. 165) definovan jako vyzkum,
ktery cili na ziskani hlubokého vhledu do socialni reality na zéklad¢ relativné malého poctu
respondentll nebo pozorovani. Kvalitativni pfistup je vhodny pro situace, kde se malo vi
0 subjektu, ktery ma byt analyzovan. (Kozel a kol., 2011, s. 165) Kvalitativni vyzkum byva
provadén prostiednictvim intenzivniho a/nebo prodlouzeného kontaktu s oblasti ¢i Zivotni
situaci. (Kozel a kol., 2011, s. 166) Tyto situace jsou obvykle ,banalni nebo normalni,
odrazeji kazdodenni Zivot jednotlivct, skupin, spolecnosti, organizaci. Role prizkumnika je
ziskat ,,holisticky“ nahled kontextu, ktery je studovan: jeho logika, jeho uspofadani a jeho
explicitni a implicitni pravidla. (Kozel a kol., 2011, s. 166) V zasad¢ tedy kvalitativni vyzkum
hled4 odpovédi na otazky: Pro¢? Jak? Zjistuje diivody a priciny chovani lidi. Klade diiraz na
podrobné prozkoumdni ndzorti vybranych ptedstavitel cilové skupiny a na zkoumany
problém nebo jev.

Kvalitativni vjzkum je vyzkumem endogennim a idiografickym?. Jeho vysledna data jsou
vytvafena samotnymi ucastniky vyzkumu (nikoli vyzkumnikem) a vyzkum se zamétuje
predevsim na zvlastnosti a popis konkrétnich jednotlivct nebo ptipadi. Béhem kvalitativniho
vyzkumu se hypotézy netestuji, ale spiSe se vytvaii. Formuje se i nova teorie, a to predevsim
pomoci indukce (z jednotlivého se vyvozuje obecné). Kvalitativni vyzkum se vyznacuje tim,
ze se vysledky nevyjadiuji pomoci C¢&isel, ale slovné. Diky moznosti modifikovani
a doplnovani vyzkumnych otazek v prubéhu vyzkumu, sbéru dat a jejich analyzy, je
nékterymi autory povazovan kvalitativni vyzkum za emergentni ¢i pruzny typ vyzkumu.
(Hendl, 2016, s. 40)

Podle Hendla (2016, s. 40) ma sbér dat a jejich analyza v ptipad¢ kvalitativniho vyzkumu
dlouhodoby charakter, pfiCemz oba procesy probihaji soucasné. Béhem cykli sbirani dat
a jejich analyzy své domnénky a zavéry prezkouméavame. (Hendl, 2016, s. 41) Pro kvalitativni
vyzkum je dale typickd prace s nominalnimi proménnymi. (Hendl, 2016, s. 41) Mezi dalsi
zakladni charakteristiky kvalitativniho pfistupu lze zaradit intenzivni kontakt se zkoumanym
jevem, snahu o ziskani integrovaného pohledu, pouzivani malo standardizovanych metod
k ziskavani dat, ale také jistou obtiznost zobecnéni. (Hendl, 2016, s. 41)

Vyhodou kvalitativniho vyzkumu je, Ze jsou jevy zkoumdny pokud mozno v celé své §ifi,
tedy umoznuje postihnout mnoho vzijemnych souvislosti a navaznosti (Priicha, 2014, s. 107).
Diky kvalitativnim metodam lze podle Pruchy (2014, s. 107) zohlednit ptisobeni kontextu
a lokalnich podminek, ziskdvdme podrobné informace a hloubkovy popis ptipadd, které
nasledn¢ mtizeme porovnavat, sledovat jejich vyvoj a zkoumat ptislusné procesy. Umoziiuje
nam zkoumat jevy v jejich pfirozeném prostiedi a dobie reagovat na mistni podminky.
(Pricha, 2014, s. 107) Pomaha nam pii hledani pfi¢innych souvislosti a pfi pocatecni
exploraci fenoménil. Lze dodat, Ze kvalitativni pfistup postihuje spiSe mensi socialni jednotky
(napf. interakce ve Skolni tfid€). Nevyhodou kvalitativniho vyzkumu je, Ze jeho vysledky neni
mozné zobecnit ani prenést do jiného prostiedi (Priicha, 2014, s. 107). Neumoziuje nam
provadét kvantitativni predikce a téZko diky nému budeme testovat hypotézy a teorie.

wewvr

2 tedy chape kazdého ¢loveka jako individualitu s cilem vyjadteni jeho individudlni zvlastnosti
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Také je dilezité védet, ze vysledky jsou snadnéji ovlivnitelné vyzkumnikem, jeho osobnimi
nazory, predpoklady a preferencemi.

Cilem metody focus group je konfrontace nazoru diskutujicich a pozorovani zptsobu jejich
modifikace vzajemnym ovliviiovanim ¢leny skupiny navzajem (Foret, 2011, s. 134). Jedna se
0 moderatorem Fizeny rozhovor malé skupiny vybranych osob na stanovené téma (Foret,
2011, s. 134). Lze fici, ze prispévky zicastnéni diskutujici neadresuji moderatorovi, ale sobé
navzajem, ¢imz vstupuji do vzajemnych vztaht a piresvédcovani. Je tieba, aby byli ticastniky
pfislusnici stejné socialni skupiny - jejich homogenita zaru¢i podobné vnimani a zkuSenosti
a komunika¢ni dovednosti na srozumitelné urovni. Také je nutné, aby diskutujici méli
s diskutovanym problémem osobni zkusenost a piedmétna diskuse nebyla ovliviiovana jinymi
faktory - ucastnici nejsou ve vzajemném piibuzenském ¢i jiném vztahu a moderator je
ptipraven "zkrotit" ptipadné dominantni jedince. Takovyto skupinovy rozhovor dle Foreta
(2011, s. 134) trva zhruba 1,5 - 2 hodiny a ucastni se ho 8-12 respondenti.® Castecny piepis
rozhovoru je pfidan do ptilohy €. 4 této prace.

Focus group oznacuje Carey a Asbury (2012, s. 15) jako jednu z nejprogresivnéjsich
kvalitativnich metod pro ziskadvani dat. Podle autord (2012, s. 15) se jednd o vyzkumny
nastroj pro ziskdvani informaci ke zvolenému tématu od skupin, které se vyznacuji sdilenymi
charakteristikami nebo zdjmy. Focus group zaostfuje vhled do postojii a pfesvédceni, které
jsou zdrojem chovani. (Carey a Asbury, 2012, s. 15) Hodi se pro studium komplexnich témat
zahrnujicich mnoho urovni pocitii a zkuSenosti.

Vzhledem k tomu, ze se jedna o kvalitativni metodu, vystupem byvaji informace, které by se
v kvantitativnim vyzkumu neobjevily, ¢imz je umoznéno hlubsi porozuméni problému.
(Foret, 2011, s. 134) Je tedy mozné zjistit, jak lidé smysleji o néjakém problému, jaké nazory
se mezi nimi objevuji, co nazory lidi ovliviiuje. Miru tohoto vlivu, respektive pocet lidi, ktefi
zastavaji urcity nazor, vSak z tohoto typu vyzkumu odvodit nelze, neni to vSak ani jeho cilem.

Jako vhodné se jevi vyjadfit rovnéz vyhody a nevyhody této metody. Carey a Asbury (2012,
s. 17) za stéZejni vyhody této vyzkumné metody oznacuji zejména rychlé dosazeni vysledki;
dale fakt, ze role moderatora nebyva dominantni, tedy lze sledovat piekonani hierarchie
fizeni; respondenti v ramci skupinové diskuze nepocituji rozliSeni na laiky a odborniky;
metoda umoznuje zjistit pfi¢iny chovani; pouziti metody focus group také dovoluje zjistit
stupné konsensu; napéti mezi Gcastniky miize mit kladny 1 zdporny ndboj; velkou vyhodou je
také fakt, ze se diskuze konaji v ptfirozeném prostiedi a v opravdovych situacich a moderator
ma moznost experimentovat. Nevyhody této vyzkumné metody ve srovnani s jejimi vyhodami
nabyvaji pomérn€ minoritniho vyznamu, za zminku ovSem rovnéz stoji. Za jista uskali tedy
naopak Carey a Asbury (2012, s. 22) pokladaji fakt, Ze se jednd o kompromis mezi
analyzu a je mozZné, ze se objevi velké rozdily mezi jednotlivymi skupinami. Také by se
mohlo byt zafazeno riziko vzniku konfliktu v rdmei provadéné diskuze.

Praveé diky vyse zminénym charakteristikdm metody focus group byla tato vyhodnocena jako
vhodna pro ucely prace, nebot’ na zaklad€ interakce mezi diskutujicimi bude umoznéno
proniknout do hloubky daného problému a zjistit veSkeré podstatné informace. Zjisténa data
budou v praci prezentovana slovné a prostiednictvim tabulek a s nimi souvisejicich
komentaft. Tabulky budou v préci vyuzity zejména z divodu jejich velké piehlednosti, diky
které Ctenafr ihned ziskéd prehled o dilezitych parametrech jednotlivych pojistnych produkt
a jejich srovnani. Na toto bude navazovat jejich interpretace, tedy vyklad zjisténych vysledki

3 &i piipadné 6-7 odborniki - experti
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(vysvétleni, co znamenaji, co z nich vyplyva, jaké zavéry a jakéd opatfeni atd. Interpretaci
rozumime zpusob vykladu, pochopeni, objasnéni vysledki vyzkumu. Interpretace je sama
0 sob& v podstaté¢ piepisem empirickych dat do teoretického jazyka, vysvétlenim dat,
explanaci. Jedna se o porozuméni n¢jakému empirickému materialu. Interpretace se tyka dat,
ktera jsou vyjadifena napf. v podobé¢ statistickych tabulek, korela¢nich a jinych koeficientd.

Focus group byl uskute¢nén v bfeznu roku 2018 a zucastnil se jej pfedem vhodné zvoleny
pocet diskutujicich. Pro ucely vyzkumu byla zvolena vhodnd mistnost, a to konkrétné
prostornd mistnost s dostatkem svétla, diraz byl pfitom kladen na psychologické aspekty,
diky kterym se respondenti citili dobie a uvolnéné. Byli usazeni u kulatého stolu, aby zadny
z nich nezastaval dominantni pozici pfi nasledné diskuzi (napiiklad v Cele stolu) a obdrzeli
drobné obcerstveni. Respondenti spolecné sledovali celou diskuzi a psali si poznamky
a oc¢ekavanou a zadanou soucasti vyzkumu bylo sledovani chovani jednotlivych aktért.
Zastoupeni piitom byli muzi zvolené vékové skupiny, aby byl ziskan objektivni nazor cilové
skupiny obyvatel na tuto pozici.

Respondenti byli vybirani v souvislosti s ohledem na cilovou skupinu pracovnikd na pracovni
pozici skladnika formaty, pfitom lze ptedpoklédat, Ze na této pozici plisobi muzi zhruba ve
véku 24-45 let. Proto byli zvoleni respondenti, ktefi spliiovali podminky cilové skupiny této
pracovni pozice. Podle nazoru Gavory (2010, s. 183) se v takovém piipad¢ jedna o vybér
zamérny. Moderatorem celé diskuze byla autorka prace. V rdmci planovani focus group
autorka prace vychazela z pokyn Vysekalové (2012, s. 75), kterd poukazovala na dileZitost
vhodné volby dne a ¢asu (idealné¢ mezi 17. a 20 hodinou) a rekrutaci. V tomto ohledu je
uvadeéno, Ze v rdmci rekrutaéniho dotaznikil se zjiSt'uji zédkladni informace o respondentech
(napt. vek, pohlavi, vzdélani, bydliste, pracovisté a udaje potiebné pro danou problematikou).
Pozvanka spolu s rekrutacnim dotaznikem byla rozesldna zdmémné vybranym osobam
prostiednictvim e-mailu. V pozvance bylo zejména objasnéno, o co se jedna, kde a kdy se
setkani kond a dalsi potfebné informace. Je zde také kratky rekrutacni dotaznik. Pro zatazeni
do diskuzni skupiny pfitom pochopitelné¢ bylo nutné, aby osoby spadaly do cilové skupiny.

Pro samotny pribéh metody byl pfedem vytvofen scénatf slouZici moderatorovi jako
pomucka. Scénai obsahuje uvod, pravidla, ptfedstaveni ucastnikti a pochopitelné¢ rovnéz
zvolené otazky. Poslednim bodem obsahu je zavér. Scénat byl sestaven na zaklade€ inspirace
Vysekalovou (2012, s. 75 — 79, 196 — 197, 231 — 233). Znéni scénafe je uvedeno v priloze
¢. 1. Pribéh focus group byl nahravan na zdznamové zatfizeni. Moderator si zaznamenaval
v pribéhu rozhovoru ty nejpodstatnéjsi okamziky do poupraveného scénaie, aby se mohl pIné
vénovat fizeni focus group. Scénaf byl upraven tak, ze pod kazdou otazkou bylo vytvoreno
misto, kam si moderator mohl psat poznamky. Misto konani setkani bylo naaranzovano, bylo
pfipraveno obcerstveni a cedulky se jmény na zidle.

Focus Group se konala ve stiedu 17. 3. 2018 pfimo u moderatora doma, a to od 17:00. Prib¢h
sezeni byl zaznamendvan vySe uvedenym technickym zafizenim umisténym na vhodném
mist¢ tak, aby byli respondenti dobie slySet. Béhem skupinového rozhovoru bylo
respondentiim podavano obcerstveni. Focus group probihala v pfijemné atmosféie dle
sestaveného scénate do cca 19:00 hodin.

Po skonéeni této diskuze byla data dle Cichovského (2011, s. 233) ze zaznamového zaiizeni
zkontrolovéna a zélohovédna na externi disk. Pfed zpracovanim dat a v jeho pribéhu byl
poslechnut zaznam a pfecteny poznamky, ze kterych Cerpa prakticka cast prace. Jednotlivé
otazky pokladané respondentim byly rozebrany a nésledné piehledné interpretovany, coz je
uvedeno v ramci vyhodnoceni vyzkumu. Piepisy téchto rozhovorl jsou k nahledu v pfiloze
¢. 2 této bakalarské prace. Na zakladé zjisténého jsou nasledné formulovéana jistd vhodna
doporuceni z hlediska propagace pracovni pozice skladnika.
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3 Analyticka Cast prace

V ramci analytické Casti prace budou zkoumény za vyuziti metody focus group stézejni
emocni apely, které se vazi k pracovni pozici skladnika.

3.1 Pracovni pozice skladnik

Jak jiz sam ndzev napovidéa, tkolem skladnika je provadét manualni, mechanizované,
automatizované a administrativni ¢innosti ve skladu vcetné pfijmu a vydeje skladovaného
zbozi. Skladnik tedy fadn¢ vykonava piislusné aktivity pii skladovani a zachazeni se zbozim.
Mezi jeho Cinnosti patii prejimani zbozi a kontrola dokumenti, které zbozi doprovazeji. Také
ukladani, skladovani a vydavani zbozi. K manipulaci pouziva mechanizacni prostfedky a také
se stard o jejich béznou udrzbu. Béhem pracovni Cinnosti aktualizuje tdaje o zésobach, vede
ptislusné zdznamy o pohybu a piehledu zasob.

Pfi podrobnéjsim rozboru je soucasti jeho pracovnich cinnosti odborny piijem, skladovani
a kompletace zbozi na zdklad¢ zpracované evidence skladl, komercnich, statistickych
a ucetnich informaci — kontrolu provadi odsouhlasenim polozek a provadéni jejich oprav.
(OccupationsGuide.cz, 2016) Déle rovnéz obsluhuje pfislusnd zafizeni pro automatizaci
a informatizaci ve skladovani (vypocetni technika, zafizeni pro ¢teni dokladd, pramyslové
televize apod.). (OccupationsGuide.cz, 2016) Skladnik ma na starosti také pfipravu
skladovaného zbozi k expedici ve vysokoloznych a mechanizovanych velkoobchodnich
skladech nebo vyrobnich velkoskladech, pouziva mechanizaéni prostiedky vcetné udrzby,
béznych oprav a piipadného setizovani, vede predepsanou skladovou evidenci pomoci
vypocetni techniky, organizuje ob&hu skladovacich dokladii, Gc€astni se provadéni soupist
zboZi a inventarizaci a v neposledni fadé ma také jistou odpovédnost za uskladnéni zbozi i po
strance odborného skladovani a stara se o vydej skladovaného zbozi. (OccupationsGuide.cz,
2016)

Povolani je vykonavano ve skladech priimyslovych podnikii nebo obchodnich organizaci
a skladovanym zbozim mohou byt vyrobky 1 materidly vSeho druhu - u n€kterych z nich je
proto tfeba pocitat s pfipadnymi neptfiznivymi vlivy - napf. u chemikalii, u stavebnich
materiali (prasnost) apod. (OccupationsGuide.cz, 2016). Pracovnimi prostfedky jsou
napiiklad vysokozdvizné voziky, dopravniky, motorové voziky, zakladace, rampy, vahy,
regaly, ptepravky, palety, manipula¢ni stoly, automatizacni a vypocetni technika
(OccupationsGuide.cz, 2016).

Pfedpokladem pro uspéSny vykon povolani je vyuceni, popi. jen Skoleni ¢i zauceni
v prislusném podniku, pfesnost, poctaiské schopnosti, dobra pamét’ (OccupationsGuide.cz,
2016). Pracovni pozice je nevhodnd pro obCany s téZkymi vadami pohybového ustroji
a poruchami pohybové koordinace, s t€Z§imi vadami zraku, zdvaznym onemocnénim srdce
a plic, alergii na n¢které chemikalie, prach.
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Pokud jde o mzdové ohodnoceni dané pracovni pozice, lze Fici, Ze rozdily jsou tak jako snad
v kazdém povolani kraj od kraje. Zavisi to samoziejme i na velikosti firmy. Tradi¢né nejvétsi
plat dostanou lidé v Praze a okoli. U skladnikt je ale na srovnatelné tirovni s metropoli 1 mzda
v Brné a okoli. V ptipadé Prahy a Brna lze hovotfit 0 mzd¢ v rozmezi 14 az 30 tisic K¢
mésic¢né, regiony nabizeji mzdu okolo 12 az 22 tisic K& mési¢né (jobs.cz, 2020).

Tabulka 1 Zaru¢ena mzda pro pracovni pozici skladnika v letech 2019 a 2020

2019 2020
Skupina | Trida | K&/hod. | K&/mésic | K¢/hod. | KE/mésic
1 1.42. 79,80/ 13350 87,30] 14600
3.+4. 88,10/ 14740 96,30] 16100
5.46. 97,30/ 16280| 106,40| 17800
7.+8. 107,40 17970| 117,40 19600

9.+10. 118,60| 19850| 129,70| 21700
11.412. | 130,90| 21900| 143,20f 24000
13.414. | 14450 24180 158,10] 26500

8 15.+16. 159,60 26 700 174,60 29 200
Zdroj: KupniSila.cz, 2020, viastni zpracovani
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Skladnici v distribu¢nich centrech pracuji vétSinou na dvé, n€kteti 1 na tfi smény. Kupiikladu
na portalu Prace.cz bylo v ¢ervnu 2018 inzerovano na tuto pozici okolo 240 volnych mist
(prace.cz,2018) a v ¢ervnu 2020 je to 1 172 pracovnich nabidek (prace.cz, 2020). Obdobné
jako u dalSich tfadovych pozic, u kterych zaméstnavatelé nekladou tak vysoké néaroky na
kvalifikaci, je konkurence uchazec¢t o zaméstnani. Na jeden vystaveny inzerat se bézné hlasi
vice kolem 50 zajemcu. (prace.cz, 2019) Tato konkurence, a tedy i pocet uchazecu, ktefi se na
podobnou pozici hlasi, vSak klesa. Jak Ize vysledovat z tabulky 1, v lednu roku 2014 se na
pozici skladnika v ramci nasi zem¢ hlasilo 2662 uchazecu, pticemz bylo nabizeno 276 pozic
skladnika. Vysledkem tohoto stavu tedy je, Ze se hlasilo v priméru 9,64 uchazecti na jednu
pozici skladnika. O rok pozdé&ji byla situace takova, ze bylo 4678 uchazec¢t na pracovni pozici
skladnika, kdy pfi 1013 nabizenych pozicich skladnika pfipadalo na jednu pozici 4,62
uchazecl. Leden 2016 pfinesl dal$i pokles poctu uchazeci na jednu nabizenou pozici
skladnika, pfi 4330 uchazec¢ich na 2026 nabizenych pozicich skladnika piipadalo na jednu
tuto pozici v priméru 2,14 uchazecu.

Tabulka 2 Situace na trhu prace 2014-2016 — pracovni pozice skladnik

Pozice skladnika leden 2014 leden 2015 leden 2016

Uchazeci 2662 4678 4330
Nabizenych pozic 276 1013 2026
Uchazeci na pozici 9,64 4,62 2,14

Zdroj: Ufad prace CR, viastni zpracovani
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Pro porovnani je zde uvedena Tabulka 2, ktera zaznamenava jak obrovska zména se na trhu
prace stala oproti rokim 2014-2016. Konkrétné na pozici skladnika se v lednu roku 2018
hlasilo 3150 uchazectl, pfi¢emz nabizeno bylo 4802 pozic. Toto znamenda, ze se hlésilo
Vv priméru 0,66 uchazecii na pozici. Coz je obrovsky propad oproti zaznamenanym piedeSlym
rokiim. V podobném duchu se pokracuje v roce 2019, kdy se v lednu na pozici skladnika
hlasilo 3091 uchazect a nabizenych pozic bylo jiz 8300. Vysledkem tohoto stavu je, Ze se na
jednu pozici hlasilo pouze 0,37 uchazecii. V lednu soucasného roku 2020 se na pozici
skladnika hlasilo 3452 uchazeclii a nabizeno bylo neskute¢nych 10680 volnych pracovnich
mist na pozic skladnik. Coz znamena, ze v priméru se na pozici hlasilo pouze 0,32 uchazec.
Tato zména je dana dlouhodobé pozitivnim vyvojem ekonomiky a rastem pracovnich mist.
Jelikoz do Ceské republiky dorazila oficialné v bieznu 2020 pandemie Covid-19, je nutné
poditat s uréitymi zménami, které mohou nastat s del§i odezvou. Dle Ceské Narodni banky se
dubnu 2020 primysl propadl meziro¢né o 32,8%, ale na prelomu kvétna-Cervna se opét jiz
zl&pSoval (cnb.cz, 2020) Tyto zmény se ale pracovni pozice skladnik tykat tolik nebudou.
Diky vzniklé pandemii a zakazu volného pohybu osob a uzavieni n¢kterych obchodd, vzrostla
totiz poptavka po online nakupovani. Cili nakupovani po internetu vzrostlo o desitky procent
a koronavirus nuti obchodniky vytvafet eshopy, které je pomohou udrzet od krachu
(ekonomickydenik.cz, 2020). Diky této situaci vznika vice prace v logistickém oboru, kam
samoziejme patii pozice skladniki a fidica.

Tabulka 3 Situace na trhu prace 2018-2020 — pracovni pozice skladnik

Pozice Leden 2018 Leden 2019 Leden 2020 Duben 2020
skladnika
Uchazecu 3150 3091 3452 3784
Nabizenych 4 802 8 300 10 680 10 475
pozic
Uchazect na 0,66 0,37 0,32 0,36
pozici

Zdroj: Ufad prace CR, viastni zpracovani

Vzhledem k soucasné situaci na trhu prace, ktera je ovlivnéna pandemii Covid-19, se bohuzel
firmy uchyluji ke zménam. V prvni fad¢ se jedna o propousténi pracovnikl z nejvice
zasazenych obort jako je gastronomie, cestovni ruch a kultura (mesec.cz, 2020). Nasledné se
v opravdu Sirokém méfitku setkdvame s praci z domova, tzv. home office na urcité obdobi,
coz doprovazi i docasné snizeni platu. Toto snizeni platu je individualni dle kazdého
zaméstnavatele, mize to byt 10%, avSak zaméstnanec musi pobirat minimaln¢ 60% svého
platu (mpsv.cz, 2020). Nicmén¢ na nizsich pozicich jako jsou napiiklad fidi¢i a skladnici, se
pievaznd zména nezaznamenala (mesec.cz, 2020). Konkrétné v ¢ervnu 2020 je na trhu pies
220 otevienych pozic skladnika a platy se téméf nezménily (jobs.cz, 2020). Kuptikladu ve
firm¢é¢ Amazon.com bézn¢ skladnik vydéla 125 K¢ na hodinu, vedouci, ktery ma pod sebou
zhruba 8 az 10 lidi, pak 170 korun. (Amazon.com, 2018) Pied Vanocemi ovSem ob&éma
skupinam plat roste jesté o 20 korun a lidé dostavaji bonusy 1 za to, Ze viibec do prace piijdou
ve vSech dnech, kdy maji. (Amazon.com, 2018) Vzhledem ktomu, ze neni skladnik
kvalifikovanou profesi, tedy o podobnou pozici neni obecné mezi lidmi takovy zdjem, se
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soucasny trh prace potyka s nedostatkem skladniki. Ze strany zaméstnavateli je tedy
o skladniky zajem. Spole¢nost Amazon lIze v soucasnosti oznacit za jednu z nejvétSich
a nejzndméjsich spolecnosti, kterd na naSem uzemi najima pravé skladniky. Na nedavnou
vano¢ni $piCku se mu podafilo najmout pies agentury k 1800 kmenovych dalSich 2500
zaméstnancl. Mnozi z nich nyni piechazeji do stalého pracovniho poméru (Amazon.com,
2019).

Pozadavky na skladnika lze tedy shrnout takto:
e VétSinou staci vyucni list;
e Trestni beztthonnost;
e Ochota pracovat na smény;
e Casto prukaz na VZV,
Zaklady prace na pocitaci,
Peclivost;
Spolehlivost;
Organizacni dovednosti.

Podniky jsou stale Clenitéjsi a specializovangjsi. Jaké je ohodnoceni prace skladnika? Zalezi
(s.r.0., a.s. apod.) maji zaméstnanci garantované zaruc¢ené mzdy podle oboru a naro¢nosti.
Ve vefejném sektoru (obce, kraje, stat, pfispévkové organizace apod.) vymeétuji plat skladnika
takzvané platové tabulky. Soucasti ptiloh je tabulka 2, ktera podrobné ilustruje vysi zarucené
mzdy pro pracovni pozici skladnika. Z tabulky lze snadno vy¢ist, Ze nejnizsi zaru¢end mzda
pro pracovni pozici skladnika ¢ini pro 1. skupinu 12200 K¢/mésicéné, tedy 73,20 K¢ za
hodinu. JelikoZ je téchto skupin rozliSeno 8, s kazdou nasledujici skupinou se zaru¢end mzda
skladnika zvysuje, v 8. skupin¢ je jeho zaruc¢end mzda jiz dvojndsobna oproti skupiné 1., tedy
¢ini 24400 K¢ mésiéné/146,40 K¢ za hodinu.

Vyhledavaé Utadu prace ukazuje, ze hruba mésiéni odména muize pievysovat 20 000 K&,
nékteré podniky nabizeji i stravenky, nebo dokonce 13. plat. (KupniSila.cz, 2018) Mezi
pozadavky casto najdeme: fyzickou silu kvili manipulaci s t€Zkymi bfemeny, praxi na
obdobné pozici, opravnéni pro fizeni vysokozdvizného voziku (VZV), eventualné fidi¢sky
prikaz skupiny B a uzivatelskou znalost pocitace. VIadni natizeni ¢. 567/2006 Sb. zatazuje
skladnika do takzvané 2. nebo 3. skupiny praci, coz znamend, Ze musi brat vySs$i nez
minimalni mzdu.

Pokud jde o vefejny sektor, v oficialnim katalogu praci ma SKLADNIK ¢&islo 1.06.04. Pokud
pracuje pfimo pro obec, prispévkovou organizaci (nemocnici, Skolu) nebo jinou vefejnou
instituci, pobird zadkladni hruby plat podle piisluSné tabulky a piipadné také ptiplatky.
(KupniSila.cz, 2018) Rozhoduje vzdélani a predesla praxe (neboli platovy stupeil) a narocnost
vykondvané prace (neboli platova tfida). Tady rozebereme pravé obtiznost Cinnosti, které
provadi skladnik. (KupniSila.cz, 2018) Lze dodat, Ze ve vyssi platové tfidé nemusi skladnik
vykonavat vsechny ukony, které pod ni spadaji, staci mit ve smluvnim popisu prace uvedenou
neékterou Cinnost, napfiklad: ,,Samostatny pfijem, skladovani, oSetfovani a vydej zbozZi
a materidlu ve vnitropodnikovych skladech. Pfiprava expedice zasilek podle dodavkovych
rozpisi a odpovédnost za jejich uplnost. Vedeni predepsané evidence a ucast pii provadeni
inventur.” (KupniSila.cz, 2018).
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3.2 Vyhodnoceni vyzkumu

Jak jiz bylo uvedeno, focus group byl uskute¢nén v bfeznu 2018 a zacastnilo se jej
9 diskutujicich. Vyzkum se uskutecnil v mistnosti, kterd byla pro tyto ucely specidlné
vyhrazena, tedy v prostorné mistnosti s dostatkem svétla, kde bylo dbano na psychologické
aspekty, diky kterym se respondenti citili dobfe a uvolnéné. Byli usazeni u kulatého stolu, aby
z4dny z nich nezastdval dominantni pozici pii nasledné diskuzi (napiiklad v Cele stolu)
a obdrzeli drobné obcerstveni. Spole¢né sledovali celou diskuzi a psali si pozndmky
a ocekavanou a zadanou soucasti vyzkumu bylo sledovani chovani jednotlivych aktért.
Zastoupeni jsou ucelné muzi ve veéku 25-45 let, aby byl ziskan nazor relevantni skupiny
obyvatel na tuto pozici. Vsichni respondenti zamérné neméli osobni zkuSenost na pozici
skladnika a pohybuji se na nizSich az sttednich pracovnich pozicich. Podrobné;jsi informace se
rozhodli neuvefejnit. NiZze je uveden zakladni profil jednotlivych Gcéastniku:

°
[EEN

. respondent — muz ve véku 45 let;
. respondent — muz ve véku 27 let;
. respondent — muz ve véku 32 let;
. respondent — muz ve véku 29 let;
. respondent — muz ve véku 41 let;
. respondent — muz ve véku 25 let;
. respondent — muz ve véku 33 let;
. respondent — muz ve véku 44 let;
. respondent — muz ve véku 35 let.
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Diskutujicim byla poloZena otazka, co se jim jako prvni vybavi, kdyz se fekne ,,skladnik*‘.
Ackoliv se odpovédi trochu riznily, témét ve vSech piipadech zaznélo, Ze se jedna o manualni
praci, kterd je naro¢na a 50 % diskutujicich odpovédélo, ze se jim vybavi vysokozdvizny
vozik. Jeden diskutujici si dokonce jako prvni vybavil slovo ,,Amazon‘‘, coz je v podstaté
jedna ze spolecnosti, ktera je zndma svymi ldkavymi inzeraty na pracovni pozice
a zaméstnava ve znacné mife pravé také skladniky. Obecné dle ocekéavani diskutujici spojuji
tuto pracovni pozici s naro¢nou praci, kde je nutno pracovat na smény, finan¢ni ohodnoceni
pracovni pozice je pomérné nizké a jedna se o praci zejména pro muze. Zaznély 1 odpoveédi,
které tikaly, Ze je s praci spojeno také zejména ,,vstavani ve 4 hodiny rano*‘.

Polozena byla dale otazka, zda se diskutujici jiz setkali s néjakou pracovni nabidkou
na pracovni pozici skladnika a pokud ano, tak co je na ni zaujalo. VétSina diskutujicich
se s takovouto pracovni nabidkou setkala, pfiCemz vétSina z nich opakované. Jako zajimavost,
kterou si spojuji stouto pracovni nabidkou, respondenti uvadéli velmi nizké financéni
ohodnoceni, nepfijemnou sménnost a pracovni dobu celkové, 2 diskutujici vSak uvedli, Ze je
naopak zaujalo vyS$$i finan¢ni ohodnoceni, nez jaké si s touto pracovni pozici spojovali.
Dokonce pak 2 muzi uvedli, ze si u inzerath vSimli také zapojeni humoru, pfitom oba shodné
dodali, Ze to mélo patrné vést k jistému zatraktivnéni této pracovni pozice, kterd za
normalnich okolnosti neptsobi pfili§ ldkave a zajimaveé. Motiv humoru byl dle jejich nazoru
zosobnén zejména obrazky a také jistymi vtipnymi vétami, které se v inzeratu objevily. Lze
dodat, ze toto byla jedna z mala otazek, kde doslo k vyznamnéj$im rozporim mezi
odpovéd'mi. Jako zajimavé vSak zhlediska zaméfeni vyzkumu Ize shledavat zejména
poukdzani na zapojeni motivu humoru do pracovnich inzerati, jelikoz tento motiv patii mezi
jeden ze zadkladnich emocnich apeld, které nachdzeji uplatnéni pravé v pracovnich inzeratech
firem, viz podkapitola 2.2.3.

Byly také zkoumdany pfedstavy diskutujicich o mzdovém ohodnoceni této pracovni pozice. D4
se fici, Ze naprosto pievladla odpovéd’, Zze hrubd mzda pracovnika na pozici skladnika
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¢ini 25 000 K¢ hrubého mési¢né, pficemz polovina diskutujicich vhodné zvolila jesté odliSeni
mzdového ohodnoceni v Praze od zbytku CR, kdy mimo Prahu skladnici ziskévaji mzdu
o néco niz8i (zhruba o 2 - 3000 K¢ hrubého mési¢n¢). Dva respondenti mzdu skladnika
odhaduji na 27 000 K¢ hrubého mésicné, jeden na 20 000 K¢ — 25000 K& mési¢né. Obecné
tedy prevazuje povédomi o pracovni pozici skladnika coby nepiili§ vysoce mzdové
ohodnocené préaci, z tohoto by bylo mozné usuzovat na fakt, Ze tuto praci mnoho pracovnikli
vykonava zejména s cilem ziskat prostiedky pro obzivu, jelikoz nejsou kvalifikovani pro
n¢koho, kdo pracuje na pozici skladnika, naprosta vétSina muz uvedla, ze ne, pouze dva
z nich nékoho takového maji, pfitom jeden z muzi uvedl, ze jeho znamy je na této pozici
,,Spokojeny, protoze zde ma sviyj klid. Nema zadné jiné ambice. “ Z tohoto by jisté bylo mozné
opctovn¢ vysledovat, Ze S pracovni pozici skladnika je spojovéna ptfedstava, ze se jedna o
praci, ktera je atraktivni zejména pro jedince, ktefi se spokoji s méné kvalifikovanou pracovni
pozici, za kterou vsak ziskaji jistou odménu a maji jisté zaméstnani.

Nasledné se moderatorka diskuze dotazovala, jak by dle n4zoru diskutujicich mél vypadat
jedinec pracujici na této pozici. V tomto sméru se odpoveédi hodné podobaly, bylo typicky
poukazovano na nutnost fyzické zdatnosti, svédomitosti, jeden z muzu pak pronesl, ze ,,by
mel byt poctivy a mél by mit z prace urcity respekt — byt opatrny, jelikoz se ve skladu muzou
napachat velké financni skody.* Typicky bylo rovnéz poukazovano na aspekt veéku, kdy je
nutné, jak uvedl jeden z muzl, aby se jednalo o muze maximalné do 50 let véku, coz
koresponduje s vychozim piedpokladem prace a také celého provedeného vyzkumu. Jeden
z muzi pak vhodné pronesl, ze by jedinec také mél mit smysl pro humor, aby ,,na pracovisti
nebyla nuda a ozivil tim nudnou praci. “

Jednim ze smysli vyzkumu také bylo zjistit, jak by méla vypadat idedlni naborova reklama na
pracovni pozici skladnika dle nazoru zvolenych diskutujicich. Diskutujicim byla polozena
otazka, co by dle jejich ndzoru mélo v inzeratu na pracovni pozici skladnika zaznit, co by
takového uchazefe mohlo pifikladat a pfimét, aby na danou obsazovanou pracovni pozici
zareagoval. Objevil se velice pfinosny nazor, Ze by spolec¢nost méla predné vyjadrit zajem
o pracovnika, ktery pracuje na této pozici, akoliv se jedna o pozici, na kterou spolecnost
hledi jako na podfadnou. Tento nazor je velmi zajimavym a nelze s nim jinak nez souhlasit,
ukazuje totiz na vhodnost zapojeni emoc¢niho apelu uznédni. Navic vzhledem k tomu, na
jakych principech je zalozen personalni marketing, tedy obecné na nutnost predstavit
spole¢nost v dobrém svétle, ukdzat na odliSeni se od konkurence, zdlraznit, co ziska
pracovnik navic, kdyZ se pfihlasi k dané spolecnosti a ne k jiné, mize byt vyjaddieni z4jmu
o blaho a spokojenost ¢loveka tim, co spolecnost odlisi od konkurence, kterd bude v inzeratu
pouze slep€ vyjmenovavat mzdu, pracovni dobu a pracovni podminky. Podle o¢ekavani také
diskutujici hojné odpovidali, Ze inzerdt musi pfedev§im zaujmout mzdou a nabizenymi
benefity, pficemz jako benefit byly znacné doporucovany stravenky, doprava do zaméestnani
¢i thrada fidi¢ského opravneéni na vysokozdvizny vozik ¢i ndborovy piispévek. Opétovne
vSak dva muzi poukazali na vhodnost zapojeni humoru, coz by umoznilo jisté¢ zatraktivnéni
této pracovni pozice v o€ich potencialnich uchazecl, aby tato pracovni pozice prestala byt
vnimana primarné coby nudnd a nezajimava a takova, ktera je sméfovana pouze na osoby bez
kvalifikace. Také zaznélo, Ze je vhodné v inzeratu uvést, ze bude mit zaméstnanec ve firmé
jisté zaméstnani, jde tedy o apel na socidlni jistoty. Opétovné toto koresponduje
s predpokladem, ze se o tuto pozici budou zajimat zejména jedinci, ktefi tuto praci a pracovni
pozici vnimaji zejména jako moZnost pro zajiSténi zakladnich prostfedkil pro obZivu.

K podobnému zjisténi bylo dospéno v ramci otdzky, kterd zkoumala, jaké ma dle nazoru
respondentll Zivotni hodnoty €lovek, ktery chce byt skladnikem. Jeden z muzi uvedl, Ze se
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patrné bude jednat o jedince, ktery tuto praci vykonava z divodu pracovni prilezitosti vV miste
bydlisté, pokud je v dané lokalité omezena nabidka prace, dale bylo uvadéno, ze jedinec
potfebuje zkratka vydélavat penize pro rodinu, méa rad fyzickou praci, prace pro néj neni
primarni, nepotfebuje se realizovat v zaméstnani, ale spiSe jej zajima stabilni odména za
mésic, kterou vzdy obdrzi. Také zaznélo, ze ,, Tento clovek nechce pracovat prescasy, chce si
byt spise vedom stabilniho zaméstnani s jistym vydelkem. “ Opétovné se tedy jevi adekvatné
emocni apelu na socialni jistoty.

Jako vhodné komunikacni nastroje pro propagaci pracovni pozice skladnika byly respondenty
vyhodnoceny nasledujici:

e inzerat v tiskovinach — noviny, letaky;

e Utad prace;

internetova inzerce — web, socialni sité, Jobs.cz;
billboardy;

inzerat v MHD;

doporuceni ze strany stavajicitho zaméstnance.

V ramci dal$i otdzky bylo zjiSténo, Ze v inzerdtu by neméla chybét zminka o mzd¢, coz
odpovidd emocénimu apelu socidlni jistoty. Pokud zameéstnanec v dnesni dobé uvazuje
o zméné zaméstnani, mezi hlavni diivody se fadi pravé vyse platu a také uznani. Tato kritéria
se mohou lisit v pfipad¢ rtiznych vékovych skupin. Pokud se jednd o veékovou skupinu
18 — 24 let, jedna se o zaméstnance, kteti opusti svého zaméstnavatele nejcastéji z divodu
absence kariérniho postupu. V ramci vékové skupiny 25 — 44 let zaméstnanci nejéastéji
opousti svého zaméstnavatele z diivodu nizkého uznani nebo Zadnych odmén nad ramec
standardniho platu. Zaméstnanci vékové skupiny 45 — 64 let se rozhodnou nejcastéji odejit ze
zamé&stnani kviali vySi mzdy (idnes.cz, 2018). Respondenti vramci této otazky také
odpovidali, Ze v inzeratu by méla byt zminka o benefitech. V tomto ptipadé se jedna napiiklad
0 stravenky. Zaméstnavatel neni dle zakoniku prace povinen zaméstnanci stravenky
poskytnout. 45 % z hodnoty stravenky je hrazeno ze mzdy zaméstnance, zbylych 55 % plati
zaméstnavatel. Pro zaméstnavatele se jednd o danové uznatelny néklad, a proto se jedna také
o nejcastéji poskytovany benefit (finance.cz, 2020). V soucasné dob¢ se nenabizeji stravenky
pouze V papirové podobé, ale je mozné vyuZivat stravenky i ve formé elektronickych
¢ipovych karet. Papirové stravenky jsou njecastéji v hodnoté 80 — 120 K¢, nicméné pro rok
2020 je stanovena datové nejvyhodnéjsi hodnota stravenky na 131 K¢ (finance.cz, 2020).
Tento benefit se tykd stravovani, ale vyuzivaji se také benefity v podobé sluzebniho
automobilu ¢i piispévku na dopravu MHD, pfispévku na penzijni ¢i zivotni pojisténi a nebo
individualni ptispévek na zvyseni kvalifikace potiebné k vykonu dané pracovni pozice.

Dale si respondenti mé&li predstavit, Ze sami vykovavaji praci na pozici skladnika. Otdzka
znéla co by se jim na dané pozici nelibilo. Nékolik respondentii zminilo obavy z prace na
smény. Zde se jednalo pfedevS§im o strach znepravidelné pracovni doby a vykondvani
no¢nich smén. Zde vynikl emocni apel svobody, protoze vétSina respondenti by rada meéla
spravedlivé rozdéleny €as osobni a €as pracovni. Dalsi respondenti zminili nizkou mzdu, coz
odpovida emo¢nimu apelu jistoty. Respondenti uvedli, Ze pokud by na této pozici byl nizky
plat, v dlouhodobém meéfitku by je to nutilo zvazovat vypoveéd’ a hledani nového zaméstnani

S vys$im platem. Dlouhé dojizdéni do prace by pro respondenty také nebylo lakavé a urcité by
nechtéli mit nejasnou napln prace.

Nasledné byla polozena otazka, jakou formou by mél byt kandidat na tuto pozici idealné
osloven. Vétsina respondenti zvolila odpovédi dle toho, jaké formy osloveni znaji z vlastni
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zkuSenosti. Jednd se pfedev§im o inzerci na internetu a v tisku. Na internetu je mozné vyuzit
ruzné inzertni portaly, kde se dd dana pracovni pozice nabizet. V celostatnim tisku je
problematice zaméstnanosti casto vénovana cela pfiloha, ktera vychazi periodicky
(MF DNES - utery a ¢tvrtek, Hospodaiské noviny - pondéli, Lidové noviny - stfeda). Dal§imi
tisténymi zdroji nabidek jsou kuptikladu periodika Jobmaster, Avizo nebo Annonce. Velkym
zdrojem volnych pracovnich mist jsou internetové portaly. Nékteré z nich vedle vyhledavani
nabidek pfimo od zaméstnavateld ¢i agentur prace nabizeji moznost vlozeni zivotopisu do
databaze, ktera je pak pfistupnd potencidlnim zaméstnavateliim. Mezi tyto portaly fadime
napiiklad jobs.cz, prace.cz nebo profesia.cz. Stale ¢asté&jSim zpisobem je také kontaktovani
zaméstnavatele napiimo. Nékteii zaméstnavatelé maji na svych webovych strankach zalozku
kariéra a na ni odpovédni formulaf ¢i alespon kontakt na odpovédnou osobu (uradprace.cz,
01/2020). Jeden z respondentii zminil inzerci pracovni nabidky v tisku Metro. Jako jeho
vyhodu uvedl, Ze je zdarma pro kazdého cestujiciho metrem. Pravé to, Ze je tato tiskovina
zdarma, je mozné, ze se dostane do rukou vétSitho mnozstvi lidi. Déle je také mozné vyuzit
ptimo portal Utadu prace, kde je vzdy aktualni nabidka volnych pracovnich mist, které zde
spole¢nosti zvetejiiuji. V dalSim pifipadé mize byt vhodnym rovnéz pravé inzerat v MHD,
nebot’ vhodny uchaze¢ nepochybné patti do skupiny lidi, kteti pravé MHD hodné vyuzivaji.
Jedna se zde predevS§im o metro v pfipadé hlavniho mésta Prahy a v okolnich krajich
o autobusovou dopravu. Béhem cesty v MHD ma cestujici Cas prohlizet si své okoli a ptecist
si texty na inzertnich plochach. Je tedy vhodné aby ilustrace inzeratu méla vhodné zvolené
barvy a upoutala lidské oko.

Jako posledni zaznéla otdzka, jaké konkrétni benefity by dle respondentti mély na této pozici
byt. Vétsina respondentti zminila podobné odpovédi jako u ptfedchozich otidzek. Jedna se
pfedevS§im o benefity v podobé stravenek, piispévku na dopravu, penzijni a Zivotni
pfipojisténi, zfizeni fidicského opravnéni v rezii zaméstnavatele, 13. plat a také hlavné
dovolena nad ramec standardni doby. Tuto moznost by uvitali vSichni respondenti, coz
odkazuje na emocni apel svobody.

Je nutné dodat, ze veSkera tato doporuceni byla ze strany diskutujicich volena na zakladé
pfihlédnuti k profilu uchazefe na pracovni pozici skladnika a snazili se odpovidat bez
ovlivnéni okolnimi respondenty sami za sebe. V ramci nckterych odpovédi vzajemné
reagovali a rozvijeli konverzaci na dané téma.

3.3 Zavérecfna shrnuti a doporuceni

vvvvvv

emoci, pficemz emocni apely si kladou za cil vyvolat u ptijemce sd€leni spiSe pocity nez
mySlenky. Reklamy zahrnujici emocni apely jsou tedy zaloZeny na mnoha neverbélnich
prvcich a podnétech, maji pfitom zejména u piijemce sd€leni stimulovat jeho pfedstavivost
a pocity. Hlavnim ukolem reklamnich apelt, a tedy také reklamnich apelti zahrnutych
v reklaméch pracovnich pozic, je obecné zatraktivnit propagovanou znacku do té miry, ze
vyvola u potencialnich zakaznikd zdjem a prakticky je donuti znacku zakoupit. Mezi stézejni
emocni apely, které byvaji nejcastéji souc¢astmi naborovych kampani pii propagaci pracovnich
pozic, lze zaradit emocCni apel svobody, pychy, pratelstvi, uznani, altruismu, humoru,
vlastenectvi, oddanosti ¢i v neposledni tfadé socidlnich jistot. Jak bylo dale zjisténo,
V naborové kampani je mozné uplatnit pouze jeden z téchto apeld, piipadné vSak také jejich
kombinaci, coz vychéazi zejména z potieb konkrétni naborové kampané a spolecnosti.
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Je tieba brat v potaz, Ze je nezbytné nutné volit odpovidajici skladbu emocnich apelt, kterymi
bude na zdkaznika prostiednictvim reklamniho sd€leni mifeno. Jen tak bude dosazeno
kyzeného efektu. Pti tvorbé vhodného inzeratu na pracovni pozici skladnika v prvni fadé
nezbytné nutné zohlednit profil uchazece, jaky se na takovouto pozici hlasi. V tomto piipadé
jde o uchazece s pomérné nizkym vzdélanim (nebot’ na tuto pracovni pozici staci ve vétSing
piipadi vyucni list), dale bude ziejmé preferovat piedevsim socidlni jistoty, tedy jistotu
zamé&stnani, musi byt manudlné zrucny, spolehlivy, peclivy, disponovat jistymi organizaénimi
dovednostmi. Protoze bezesporu finan¢ni ohodnoceni této pracovni pozice neni piili§ vysoké,
a to vzhledem k nizkym pozadavkim na kvalifikaci uchazece, da se také predpokladat, ze
takovyto Clovek bude ve svém Zzivot¢ dost Casto ,,otacet kazdou korunu‘‘, coz potvrdily mimo
jiné také vysledky provedeného vyzkumu a teoretickd vychodiska prace.

Z vysledkt uskute¢néného vyzkumu dale rovnéZz vyplynulo, Ze by uchaze¢ mohl byt
motivovan nabidkou dopliikovych benefitl. Jelikoz se jedna o praci fyzicky naro¢nou
a vycerpavajici, velmi zajimavym by mohl byt pfistup, ktery v soucasné dob¢ jiz nékteré
spole¢nosti na tizemi Ceské republiky razi, a sice nabidnout dovolenou navic & jeden den
volna v tydnu navic (viz kuptikladu Amazon.com). Jelikoz finanéni ohodnoceni pracovni
pozice neni nepochybné piili§ vysoké, velmi vhodnym mtize byt navrhnouti zvyhodnéné ceny
na stravovani ¢i stravenky, které jsou obecné v dne$ni dob& b&znou praxi jiZ V naprosté
veétsingé Ceskych podnikid. Ostatné jiz v pripade, ze dany podnik upozorni jiz v inzeratu na
zajimavé finan¢ni ohodnoceni pozice, miize to byt znaénym stimulem pro to, aby se uchaze¢
prihlésil, protoze mu spole¢nost v podstat¢ za tu samou c¢innost nabidne ve srovnani
s konkurenci ,,néco navic‘‘. Obecné vsak jakékoli benefity, které skladnikovi umozni ziskat
jesté néco navic a na nécem usetfit, mohou byt pravé tim, co uchazece ptilaka, doporudit lze
tedy skutecné napiiklad vyhodnéjsi stravovani, ptispévek na dopravu a pravé také vyssi mzdu
jako takovou, k ¢emuz jsou firmy v podstaté jiz samy o sobé vzhledem k nedostatku skladnik
na soucasném pracovnim trhu nuceny. Velice Ize doporucit také nadborovy ptispévek.

e Svoboda — jednim z hlavnich emo¢nich apelti v pfipadé této pracovni pozice, kterou
pochopitelné¢ nemusi vykonavat pouze nékdo, kdo tuto praci jiz délal a ma v oblasti
praxi roky, ale také mladi a fyzicky zdatni muzi, je apel na svobodu/volnost, ktera je
jednou z klicovych hodnot mladé generace. V podstaté¢ je vSak hodnotou vétSiny
populace, tedy emoc¢ni apel na svobodu zabere témét vzdy. V tomto ohledu lze
bezesporu nabidnout den volna v tydnu navic ¢i tyden dovolené navic. Pochopitelné
muze byt pfimo u této pracovni pozice lakadlem také alespont do jisté miry
flexibiln€jSi organizace pracovni doby, nebot’ z vyzkumu vyplynulo, Ze s praci
skladnika si fada diskutujicich spojuje ,,vstavani ve 4 rano‘‘.

e Pratelstvi — lakadlem v podstate jakékoli pracovni pozice je také pratelsky kolektiv,
coZ se samo o sob¢ odviji od zékladni lidské potieby lasky/sounalezitosti, tedy 1 ve
svém zamé&stnani maji lidé bézné potfebu nalézt si nové pratele. Proto se tento apel
rovnéZ vyraznéji projevuje v kampani. Lze ptredpokladat, Ze skladnik bude soucasti
SirSiho tymu lidi, takZe bude nutné, aby fungovalo v organizaci ptatelské prostiedi, ve
kterém se novy zaméstnanec bude citit dobie.

e Uznani - z vyzkumu je rovnéz patrné, Ze tato pozice neni obecné pokladdina za
nikterak prestizni, ¢lovek, ktery ji vykonava, se mlZe pomérné snadno citit jaksi
,,podhodnocen‘‘. Zde pfichazi na fadu vhodny pfistup ze strany zaméstnavatele, ktery
vyjadii svilj zdjem o zaméstnanci také na této pozice a dokdze, ze 1 zamé€stnancli na
nizkych pozicich si vazi a nedéla mezi nimi rozdily ve srovnani se zaméstnanci na
pozicich jinych. Obecné se jiz fada zamé&stnancil ve svém zivoté setkala s tim, Ze je se
zaméstnanci na nizkych pozicich Casto zachdzeno ne zrovna v rukavickach
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a neziskavaji takové ocenéni, jaké by si zaslouzili. Emo¢ni apel uznéani zde tedy bude
skute¢né tim pravym.

e Humor — zaméstnanec by m¢él ziskat pozice, Ze jeho prace ve spolecnosti bude
zébavna, ze tam bude chodit rad, ze prace nebude pouze slepym vykonavanim
pfedepsanych cinnosti. Ackoliv je zjevné, Ze na praci skladnika nic pfili§ zdbavného
nebude, inzerat na obsazeni reklamni pozice by mél zduraznovat opak. Ostatné jiz
samotné prostfedi v organizaci mize byt koncipovano natolik pfatelsky a nenucené, ze
prace zde zabavou bude. Zejména pokud je jiz samotna znacka spole¢nosti vnimana
jako aktivni, ptatelskd, zdbavna a hrava, je toto také trefou do ¢erného. Obecné humor
zvysuje zapamatovatelnost jakéhokoli reklamniho sdé€leni.

e Socialni jistoty — jedna se o pozici, kterou vétsina lidi nevykonava z divodu, Ze by pro
né¢ byla natolik ldkava, ale zejména z divodu opatieni prostfedkit pro obzivu.
Vhodnym emoc¢nim apelem se tudiz jevi také ujiSténi o jistoté zameéstnani, které je
stéZejni zejména pro zaméstnance na nizkych pozicich, ktefi ve svém Zzivoté obecné
velmi neradi riskuji.

. Hleddame lidi, ne stroje. Pro nds nejsou zaméstnanci stroje, ale kolegové. " Takto
koncipovany emoc¢ni apel muize byt pfesné tim, co pfildka odpovidajiciho uchazece na
pracovni pozici skladnika. V této véte je totiz vyjadieno to, co zabird. Vyjadien emocni apel
uznani, pratelstvi, svobody. Inzerat mize obsahovat fotografii realného délnika, aby bylo
vyjadieno, o jakou pracovni pozici jde. Velice Ize doporucit také uvedeni finan¢niho
ohodnoceni, které bude jiz samo o sobé konkurenceschopné ve srovnani s dalSimi
spole¢nostmi, které zameéstnavaji skladniky, zdGraznéni dalSich benefitd (volno navic,
prispévek na stravovani, prispévek na dopravu).

wJaky mas pocit, kdyz myslis na svou praci? V (spolecnost XY) mam rad hodné benefitii, ale
nejvice 3 dny volna *‘ Tento inzerat by byl zaloZen na osobni zkuSenosti skladnika, ktery jiz ve
spolecnosti pracuje a ma ilustrovat jeho spokojenost s pracovnimi podminkami a prostiedim.
Zaméstnanec je v civilnim oble€eni, coZ dokazuje, Ze jeho Zivot neni jen o praci a tvaii se
spokojené, zdiiraznény jsou benefity, v tomto ptfipad¢ 3 dny volna. Zdiraznén emocni apel
svobody v podob¢ pravé 3 dni volna.

., Pojd’ nam to tu zorganizovat‘‘. Tykéni je zvoleno z diivodu, aby byl navdzan uz$i vztah
S danym uchazecem. Zdliraznén emocni apely uznani (uzndni organiza¢nich schopnosti, které
musi nutné uchaze¢ na této pracovni pozici mit).

U nas se nudit nebudes‘’. Emo¢ni apel humoru, jehoz zdkladem bude humornd scéna
Z pracovi$té, napiiklad skladnik humorné ujizdéjici na vysokozdvizném voziku ¢i vyhazujici
do vzduchu naval dokumentt pro svou ¢innost. Zkratka apel na to, Ze prace v této spole¢nosti
nebude zdaleka tak nudnd, jak se ze samotného ndzvu pracovni pozice a jeji pracovni naplné
vSeobecné zda.

Lze tedy shrnout, Ze je nutné nejprve adekvatné identifikovat emocni apely, které jsou
spojeny s danou pracovni pozici. V pripadé pracovni pozice skladnika se jedna zejména
o emoc¢ni apel svobody, ptatelstvi, humoru, uzndni a socidlnich jistot. Tyto stéZejni emocni
apely byly identifikovany s ohledem na charakter dané pracovni pozice a profil pracovnika,
ktery na takové pozici plisobi. Nasledné je nutné tyto emocni apely vhodné zapracovat do
reklamni kampané pracovni pozice, a to zejména prostiednictvim vhodnych hesel, kterymi
bude mozné idedlniho kandidata oslovit, je vSak vhodné vSe doplnit adekvétni vizudlni
strankou inzeratu. Vysledkem pak bude inzerat, ktery bude skutecné¢ schopen oslovit vhodnou
cilovou skupinu kandidati na danou pracovni pozici. Vizualizace vlastni tvorby vhodného
inzeratu na pozici skladnik je k dispozici v Ptiloze ¢. 3, Obrazek 1.
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3.3.1 Volba komunikac¢nich nastroja

Na zéklad¢ poznatkl, které byly zjistény rozborem pracovni pozice skladnika, a s tim
souvisejicim vytvofenim ptedstavy o profilu uchazece bude v nasledujicim textu navrzena
volba vhodnych komunikacnich nastroji, kterymi by mél byt ndbor na pracovni pozici
skladnika proveden. Pfi rozhodovani bylo ptihlédnuto rovnéz k vystuptim z kvalitativniho
Setfeni, kde byly zjisStovany preference cilové skupiny na zaklad¢ nazoru diskutujicich, kteti
se zUcastnili focus group. Z komunikacnich néstroji bude vyuzito zejména online reklamy na
socialnich sitich a webu organizace. Dale se jako velmi vhodné jevi billboardy, které budou
umistény na piehledném misté, kde budou na ocich vetejnosti. Rozhodnuti vyuzit online
reklamy se jevi jako vhodné zejména diky nizkym nakladim (s vyjimkou placené reklamy na
facebooku jsou nulové), navic online kandly, zejména FB kandly rovnéz respondenti
dotazniku casto uvadeéli mezi sledovanymi médii. Reklama by méla byt umisténa také
Vv prostoru dané spolecnosti, aby o obsazované pozici byli vyrozuméni zaméstnanci
spolecnosti, ktefi o ni budou moci uvédomit vhodné kandidaty ve svém okoli. Také tato
reklama nebude nikterak nakladna. Nejnakladné;jsi reklamou budou pochopitelné billboardy.

Tiskoviny

Pro naborovou kampan lze vyuzit také distribuce reklamniho inzeratu v podobé tiskovin, které
budou kupftikladu umistény do schranek ve zvolené lokalité. Urcity pocet téchto letakli by mél
byt také umistén v prostordch samotné spolecnosti, aby se o kampani dozvédeli také
zaméstnanci spolecnosti a mohli tyto informace distribuovat dale, a to napiiklad mezi svymi
znamymi ¢i rodinnymi piislusniky. Mnozstvi takto vytisténych letakii zalezi pochopitelné na
velikosti oblasti, kde maji byt distribuovany. Tyto letdky jsou V dneSni dobé pomérné
oblibenym zptisobem, jak informovat o nové obsazovaném pracovnim mistu, nebot’ si ¢lovek
letdk mtize prohlédnout v pohodli domova, ptipadné si jej odnést z mista, kde je letak
k dispozici. Muze jej také velice snadno piedat uchazeci, kterého zna a vi, ze by tato pozice
pro né¢ho mohla byt zajimava. Vedlejsi efektem je samoziejmé také rast informovanosti
o spolec¢nosti a jejich produktech.

Letak by mél obsahovat samoziejmé také bud l0go spolecnosti, které tedy bude umisténo na
veSkeré naborové tiskoviny. Zasadnim faktorem pfti tvorbé bude omezeni textu na nezbytné
minimum, které mélo pfedat zakladni informace o naboru a pfesmérovat ¢tendfe na webovou
stranku organizace s bliz§imi informacemi. Pro text tiskovin je nezbytné nutné vybrat snadno
Citelné pismo, které bude navic ucelové zvyraznéno grafickymi efekty (napf. podsviceni
nadpisu) k dal§imu posileni snadné ¢tivosti. Dulezité ¢asti inzeratu, kterymi je pochopitelné
propagovana znaCka a webova adresa, na které tiskovina odkazuje, budou navic barevné
zvyraznény ke strzeni pozornosti ¢tenafe. Titulek inzeratu musi byt vyrazny, kratky, vyhnout
se negaci ¢i pasivu a pfimo se obracet na ¢tenare (coz obecné zesiluje miru jeho zapamatovani
diky selektivité¢ lidského vniméani) a mél by byt umistén v levé horni ¢asti plakatu (jelikoz
pfirozen¢ cteme zleva doprava). Dalsi text na tiskovindch bude rovnéz kratky a bude
obsahovat benefity, které ze ¢lenstvi v organizaci plynou. Text vzdy zavrSuje vyzva k akci,
¢asto v du-form¢. Jelikoz je obecné vstup do nového zaméstnani zalezitosti, ktera vyzaduje
delsi zvazovani, pozadovana akce by méla v osloveném uchazeci vyvolat zaroveit dojem
nezavaznosti, nebot’ tim, Ze osloveny zjisti vice na webu, se k ni¢emu neupisuje. Je jisté, Ze se
pfijemce sdéleni nesmi zaleknout.

Online propagace

Vzhledem k tomu, Ze je dnes jiz pouZzivani internetu a socialnich siti kazdodenni zalezitosti,
jevi se online reklama jako idedalni néstroj k propagaci. Dnes ma jiz témet kazda spolecnost
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vlastni webové stranky, kde prezentuje své produkty a sama sebe. Také existence profilu na
socialnich sitich je povazovana za béznou praxi.

Web

Pro ucely zvySeni Gc¢innosti naborové kampané lze vytvofit samostatnou webovou stranku
v ramci webu organizace, a to piedev$im z divodu, ze pujde o hlavni zdroj informaci ohledné
kampan¢ a na tento zdroj bude odkazovat vétSina ostatni komunikace (samoziejmé kromé
tiskovin, které odkazuji na homepage se snaze zapamatovatelnou url). S hlavni strankou webu
bude tato nové vznikla stranka propojena prostiednictvim rozmérné naborové grafiky
s tlacitkem, kterd bude v dob¢ trvani kampané umisténa v zdhlavi homepage. Naborova
stranka bude rovnéz zpracovana na jednostrankové Sabloné webu organizace pro lepsi
prehlednost a vhodné graficky upravena. Obsahovat by pak méla zejména popis jednotlivych
pozic a prislusny reklamni text s divody, pro¢ se piidat do organizace, v némz budou opét
zdiraznény vyhody organizace, tedy jist¢ emocni apely, které byly jiz rozebrany
Vv pfedchozim textu.

Facebook

Pravé Facebook se stile v souCasnosti stale vyznamngj§im zdrojem novych uchazeci.
Je samozfejmé tieba, aby méla spolecnost vytvofen firemni profil na této socialni (ptipadné
1 na dalSich sitich jako je Twitter, LinkedIn atd.). Stale vice je také vyuZivana reklama na
Facebooku, a to predevsim z divodu jeji schopnosti oslovit zvoleny okruh uzivatelii na
zéklad¢ potieb inzerenta a pomérné dobré meéfitelnosti efektivnosti reklamni kampang.
V tomto ohledu se pochopitelné dost Casto spolecnosti nevystaci se schopnostmi svého
personalniho odd¢€leni pro tvorbu a vhodné zacileni reklamni kampan¢, lze proto nadevse
doporucit zapojeni jistého konzultanta ¢i vyuziti sluzeb externi spolecnosti, ktera se v podstaté
o komplexni spravu reklamni kampané na Facebooku postard. V ramci online propagace na
Facebooku je vhodné inzerci umistit do uréitych Facebookovych skupin. Jsou to skupiny
vytvofené uzivateli, ktefi hledaji praci a nebo informace k pracovnim nabidkdm. Na
Facebooku je téchto skupin velice mnoho a kazda se zamétuje na konkrétni obor ¢i odvétvi.
V tomto piipad¢ se jednd o skupiny kategorie Business a jejich ndzvy jsou napiiklad ,, Praha -
PRACE, BRIGADY*, ktera ma nyni 131 tis. ¢lent a piiblizng 140 p¥ispévki za den, poté
skupina ,, Prdce, brigdada, privydélek, zdarma, nabizim, shanim celd CR*“, kterA ma nyni 90
tis. ¢lent a 390 prispévki za den, nebo skupina ,, Prdace,brigady,privydelky , kterda ma nyni 30
tis. ¢lentl a kolem 30ti pfispévki za den. Do téchto uvedenych ptikladii skupin je tedy mozné
cilit vlastni inzerci a oc¢ekavat reakce Clent. Pti kontaktu s ¢lenem skupiny se v prvni fadé
zjisti jeho kontaktni idaje a nasledné€ se jiz komunikuje mimo facebook prostfednictvim
emailu nebo telefonu.

Jobs.cz

Portal Jobs.cz je v Ceské republice jednim z nejznamgjsich portalé,, ktery se specializuje na
inzerci pracovnich nabidek a rovnéZ disponuje databazi Zivotopist uchazecu. Jiz samotnych
nabidek pracovnich mist skladnikdl jsou zde desitky az stovky. Vzhledem k pfijemnému
uzivatelskému prostfedi a znaéné navstévnosti se vSak jedna o jeden z hlavnich zdroja
uchazecu, ktefi maji moznost inzerat spolec¢nosti pro€ist v klidu z pohodli domova. Na portalu
jobs.cz je mozné se zaregistrovat jako uchazec¢, ale také jako zaméstnavatel. V ptipadé
uchazecCe se na jobs.cz vyplni profil kandidata, ktery je nasledné zvefejnén a vyuzivan jako
profesni Zivotopis. Tato varianta je zdarma.

Druhou variantou je vyuziti webovych stranek jako zaméstnavatel, ktery hledd zaméstnance.
Na jobs.cz je mozné vytvofit zdarma profil s kratkymi informacemi a nésledné za uplatu
zadavat vlastni inzerci, ¢1 odkryvat osobni udaje v profilech uchazect. Jednorazova standardni
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inzerce na mesic stoji 8 400 K¢ (jobs.cz, 2020). Existuji zde také vyhodné balicky jako
naptiklad ,,Balicek 3 inzeraty standard*“ za 20 900, které maji platnost vyuziti 1 rok. Poté
balicek ,,Kombi 5“ za 29 900 K¢, ktery plati pro 5 inzeratd a nebo balicek ,,Kombi 20, ktery
stoji 76 900 K¢ a mize se v ramci néj vystavit 20 inzeratl (jobs.cz, 2020).

V ramci prochazeni profili kandidati se jednd bud’ o neplacenou verzi, kdy se mohou
prochazet zivotopisy s nahledem profesni historie, nicméné bez kontaktnich udaji, nebo je
mozné si predplatit balicky na odkryvani kontaktti. Nejméné jde zaplatit bali¢ek kde se
odkryva 10 kontaktnich udaji a nejdrazsi balicek, ktery lze potidit odkryva 500 zivotopist za
42 000 K¢ (jobs.cz, 2020).

Billboardy

Jak jiz bylo nastinéno, billboard se jevi velice vhodnou a U¢innou formou, jak oslovit
potencialni uchazece, za vzor si lze v tomto sméru vzit naptiklad jiz mnohokrat zmifiovanou
spole¢nost Amazon. Billboard ma pomérné Siroky zabér pro osloveni uchazecu, takze je tteba
skute¢né vytvofit natolik zajimavou a poutovou reklamu, aby méla schopnost uchazece touto
cestou oslovit. Billboard by mél byt nepochybné umistén pobliz hlavnich tahl v misté
pusobeni spole¢nosti, pfipadné Vv blizkém okoli, stéZejnim faktorem je samoziejmé zejména
rozpocet, ktery hodla spolecnost na naborovou kampan uvolnit. Kazdopadné se vSak jedna
0 jeden z hlavnich komunika¢nich nastroji pro danou naborovou kampar.

Reklama v metru

Reklama v metru je v praktické roviné realizovana prostiednictvim rameckd o rozli¢né
velikosti, které mohou byt umistény bud’ nad jedné ¢i na vice zvolenych trasach metra. Jedna
se nepochybné o velmi efektivni zpiisob, neb metrem je denné piepraveno na 2 750 000 osob
a trasa metra zahrnuje 61 stanic. (reklama-metro.cz, 2018) Pochopitelné je vychazeno
z ptfedpokladu, Ze spole¢nost plisobi v Praze ¢i v blizkém okoli, pro spole¢nosti z jiné oblasti
nasi zemé lze doporucit vyuziti reklamy v autobusech/ vlacich (viz Amazon.com).

Utad prace

Také o Ufadu prace lze hovofit jako o zdroji moZznych vhodnych uchazedd, a to zejména
z duvodu jiz zminovanych nizkych pozadavki na kvalifikaci uchazece a dale toho, Ze sluzby
Utadu préace jsou zdarma. Utad prace piitom disponuje databazi uchazeéti o zaméstnani, kde
mohou spolecnosti samy uchazece aktivn€ vyhledavat, ¢i prostfednictvim vypsaného inzeratu
lakat uchazece o zaméstnani. Vyhodou je také moznost pfispévku pro zaméstnavatele za
obsazeni pracovniho mista uchaze¢em z Utadu préce.

Pro kazdé dané médium je vhodné tedy vybrat jeden konkrétni ¢i vice emocnich apelt
dohromady. V ptipad¢ tisténé inzerce lze vyuzit vSechny emoc¢ni apely najednou. Vyhodou
tisténé inzerce je, Ze lze pouzit vlastni tvorbu inzerdtu a to jak po strance ilustracni, tak
1 vhodné zvolené¢ho textu a neni tfeba spoléhat na tvorbu zadani ptislusSnou spolecnosti.
V Piiloze 3, Obrazku 1 jsou vyzobrazené vybrané emocni apely v ramci vlastnorucni tvorby
inzeratu na pozici skladnika. V pfipadé emocniho apelu socialni jistoty je na inzeratu uvedena
mzda a informace o tom, Ze se jedna o smlouvu na hlavni pracovni pomér. Bézné spole¢nosti
vyuzivaji béhem prvniho roku prace smlouvu na dobu ur€itou a az poté ji prodluzuji, proto je
tedy vhodné zminit tuto informaci jako vyhodu. V ramci tohoto emoc¢niho apelu je na inzeratu
I zminka o rodiné, coz naznacuje, Ze spole¢nost mysli i na rodinné ptislusniky. Nasledn¢ je
V inzeratu vyuzit emoc¢ni apel svobody, v ramci kterého je v ném uvedena informace o delsi
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dovolené nad ramec klasické doby. P&t tydnii dovolené se v dneSni dobé miize jevit jako
standardni, nicméné se vice vyuziva u kancelaiskych ¢i manazerskych pracovnich pozic.
U pozic jako skladnik se s tim zatim tolik nesetkava, proto je vhodné na inzerat tuto informaci
umistit. Déle je v inzeratu vyuzit emocni apel pratelstvi, aby potencialni uchaze¢i nabyli
dojmu, ze je ¢ekd prace v piijemném prostiedni a s pfijemnym pracovnim kolektivem. Tato
informace patii mezi nejcastéji vyuzivané body v inzerci, protoze se tim zmirfiuje obava prace
pod stresem.

V piipadé online propagace je opét idealni vyuzit kombinaci vybranych emocnich apela.
Je mozné inzerovat ptimo na vlastnich webovych strankach spole¢nosti. Vétsina spole¢nosti
jiz vlastni webové stranky, které poskytuji vesSkeré potiebné informace piimo o dané firmé.
Nejcastéji zde jsou informace o predmétu podnikéani, nabizenych sluzbach a kontaktni udaje.
Stale Castéji se zde ale vyskytuje zéalozka , Kariéra®, ktera funguje jako inzertni nésténka
otevienych pracovnich pozic. Spolenost samotna zde uvadi vSechny pozice, které¢ v dané
dob¢ potiebuje obsadit novymi pracovniky. U kazdé této pracovni nabidky je bézn¢ uveden
kontakt na pfislusnou osobu ¢i odpovédni formulaf, kam je také mozné nahrat ptimo zivotopis
uchazece. Inzerat v tomto piipadé mize byt formou jako je Obrazek 1, Pfilohy 3 této prace, ¢i
je vypsan v bodech. Mezi tyto body patii hlavné ,,Nabizime®, tedy podrobné vypsano co
spole¢nost pro danou pracovni pozici nabizi, poté ,,Pozadujeme*, coz popisuje kritéria, ktera
by mél dany uchaze¢ o pozici spliiovat a ,,Napln prace, kde se uchaze¢ dozvi struény popis
naplné prace.

Inzertni portaly jako napiiklad jobs.cz, profesia.cz a i Ufad prace maji vlastni rozhrani, ve
kterém se inzerce zobrazuje. Jednd se o stru¢né formulafe, kam se vypliuji informace
o oteviené pracovni pozici. Jelikoz se zde uvadi pouze text bez jakékoliv ilustrace, je vhodné
zde vyuzit pfedevSim emocniho apelu socidlni jistoty a vypsat fadu benefitd, které dana
spole¢nost na pozici nabizi. Tyto informace by mély byt hned na zacatku inzeratu, protoze tim
se udrzi pozornost potencialniho uchazece na dané nabidce a docte ji az do konce.

3.3.2 Planovani zdroji

Pro plédnovani zdroji na ndborovou kampan jsou charakteristické tfi zasadni oblasti planu:
rozpocet, ¢asovy harmonogram a lidské zdroje. Pro planovani zdroj byla vyuzita predevSim
doporuceni, kterd vyplynula z provedeného kvalitativniho vyzkumu. Vzhledem k tomu, Ze
diskutujici doporucili umisténi reklamniho inzeratu na webu, socidlnich sitich a portalu
Jobs.cz, budou také nasledujici kalkulace tato doporuceni respektovat a ndborova kampan
bude umisténa na mistech, ktera sami respondenti vyhodnotili jako nejvhodnéjsi — tedy na
webu, socidlnich sitich, serveru Jobs.cz, MHD, dale bude vyuzito tiskovin, billboardii
a v neposledni fadé také sluzeb Utadu prace.

a) rozpocet — Spolecnost musi piedné stanovit rozpocet, ktery je schopna a ochotna na
danou naborovou kampan vénovat. Pochopiteln€ by zde méla byt moznost pfipadného
navySeni, bude-li propagace efektivni a situace to bude vyzadovat. Za ucelem
podrobnéjsiho piehledu o nékladech na naborovou kampan byly zjiStény néklady,
které souvisi s jednotlivymi komunikanimi néstroji:

e web — nepfedpoklada se, Ze by spole¢nost neméla jiz vytvoiené webové
stranky a tyto musely byt vytvofeny pro ucely uskute¢néni néaborového
procesu, takZze samotné umisténi inzerdtu na jiZ existujici webové stranky
spolecnosti by mélo byt beznakladovou zalezitosti,

e pracovni inzerat na portalu Jobs.cz — zhruba 8 400 K¢ mési¢né v¢. DPH s tim,
ze dany inzerat bude kazdy tyden posunut na pfedni pozici ve vyhledani;
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e billboardy — umisténi billboardu v Praze 10 — Strasnicich®, a to v bezprosttedni
blizkosti frekventované ulice a tramvajové zastavky — 4 200 K¢/mésic vé. DPH
(MojeBillboardy.cz, 2018), nepochybné¢ jeden billboard nebude dostacujici,
bude tfeba reklamu umistit na vice billboardi a na riiznd mista, coz ovlivni
také cenu reklamy, je tieba podotknout, ze se jedna o cenu vcéetné vytisknuti;

e Facebook — v piipadé reklamy na Facebooku lze stanovit pfedem bud’ urcity
rozpocet na tuto reklamu, ¢i platit za pocet proklikil na ni. Obecné pii vyuziti
sluzeb profesionala, ktery PPC reklamu spravné nastavi a zvoli vhodnou
cilovou skupinu, je v rozmezi 2 000 — 5 000 K¢ bez DPH (ppcprofits.cz, 2018)

e tiskoviny — kupfikladu vytisténi 1000 ks letakt o velikosti A5 vyjde na
1 400 K¢. (letaky4U.cz, 2018)

e Utad prace — inzerce pracovni pozice na Ufadu prace je bezplatna.

e Reklama v metru — ramecek o velikosti 49x49 cm, ktery bude umistén na trase
metra A a B vyjde na 1 300 K¢/ mésic vé. DPH. Také zde je nutno
predpokladat, Ze pouze jeden takovyto ramecek nebude pro dosazeni
zadouciho vysledku dostacujici. (reklama-metro.cz, 2018)

b) casovy harmonogram - S ohledem na potieby spole¢nosti, ktera obsazuje volné
pracovni mist, byla hlavni kampan naplanovana na mésic trvajici obdobi. Intenzita
kampané¢ muze byt naplanovana jako pulzujici, tfebaze je zfejma také snaha
o neustdvajici piisobeni, které napomtize déale zvysit povédomi o spolecnosti, jako
takové, upozorni na ni jako na prestizniho zaméstnavatele.

c) lidské zdroje — Zde je tieba zvolit, zda se o vytvofeni naborové kampané a jeji
kompletni realizaci postard pouze personalni oddéleni organizace, ¢i bude vyuzito
sluzeb odbornikl, kteifi budou ndborovou kampan tvofit. Domnivam se vsak, Ze
minimalné na distribuci naborovych tiskovin a ptipadné i na tvorbu samotné kampané
bude tfeba vyuzit sluzeb outsourcingu.

Z uvedeného je tedy jasné€ patrné, Ze je tfeba mit zcela jasné a dopodrobna stanoveny financni
rozpocet pro danou naborovou kampa, dale casovy harmonogram a v neposledni fad¢€ rovnéz
zajisténou otazku lidskych zdrojii. Ani jednu z téchto Casti pfitom nelze zanedbat, nebot
jeding dikladné promyslend ndborova kampan muZe pfinést kyZeny uspéch.

3.3.3 Hodnoceni vysledkii

Naborova kampail musi byt nasledné¢ né&jakym zplsobem vyhodnocena, aby mohlo byt
dospéno k nazoru na jeji usp€sSnost ¢i neuspesnost. Na zaklad¢ stanovenych cild, kterymi je
pochopitelné obdrzeni co nejvetsiho poctu zZadosti o zaméstndni a s tim souvisejici obsazeni
pracovniho mista kvalitnim uchazecem se jako primarni logické métitko ucinnosti kampané
jevi pocet Uspésné piijatych novych zaméstnancli a zaplnénost jednotlivych volnych pozic,
coz jsou ukazatele, které umozni sledovat postup v plnéni marketingovych cili. O vhodném
zacileni kampané muZe orientacné informovat také prisluSny pomér mezi piijatymi uchazeci
a zadostmi o zaméstnani, ktery napovi, nakolik vhodni kandidati se na danou pracovni pozici
hlésili (nutnost aktualizace popisu pracovni pozice pied zapocetim naborového procesu, ktera
zabrani netspé$né naborové kampani, viz kapitola 2.3.1.). Nutno v8ak v tomto ohledu dodat,
ze na ukazatel maji vliv i jiné okolnosti, které souviseji s realizaci vlastniho naborového
procesu, ktery uz nespadd do kompetence marketéra a je ovlivnén zejména schopnostmi
personélniho oddéleni spolecnosti.

4 jedna se pouze o ilustrativni ptiklad mista, kde by bylo mozné billboard umistit; misto bylo zvoleno tak, aby bylo dobie viditelné a
umisténé pobliz frekventovaného tahu
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O ucinnosti webovych stranek a dalSich nastroji komunikace vypovi mnohé také pocet
navstév naborové stranky (kam sméfovaly ostatni formy propagace), popiipad¢ sekundarni
konverzni pomér, tedy pomér mezi navstévami webové stranky a poctem odeslanych zadosti
o zaméstnani. U¢innost jednotlivych nastrojii online propagace pak lze zméfit poétem
primarnich konverzi, tedy po¢tem proklikti skrz odkaz na naborovou stranku, potazmo
primarnim konverznim pomeérem, tj. napiiklad u facebookové reklamy pomérem poctu
kliknuti na reklamu a poctu zobrazeni reklamy. Dopliikovymi metrikami, které maji také
schopnost prozradit jisté informace o priabéhu kampané, pak muze byt kuptikladu dosah
facebookovych prispévki, pocet interakci (komentovani, ,likes*) s ndborovymi piispévky,
cena za proklik reklamy, délka navstévy naborové stranky atd.

vvvvv

byla kazdému uchazeci na vybérovém fizeni poloZena otazka, jak se o spolecnosti dozveédél,
coz bude samo o sob¢ odpovédi na ucinnost jednotlivych komunika¢nich nastroji. Pokud
bude uchaze¢ reagovat na danou pozici online, tedy zasle sviij reakci prostiednictvim
odpovédniho formuléie na strankéach spolecnosti ¢i prostfednictvim jinych kanala (Préce.cz,
Jobs.cz), je velmi vhodné, aby jiz v tomto odpovédnim formulafi byla zafazena otazka, jak se
uchaze¢ o spolecnosti dozvedél.

35



4 Zavér

Cilem prace bylo poskytnout doporuceni pro spravné vyuziti emoc¢nich apeld pii tvorbé
inzerce pracovni nabidky skladnika, které pomuze spolecnostem ziskat vétsi pocet
piihlaSenych uchazect do vybérového fizeni. Obecné lze fici, ze Zijeme v dob¢, kdy jsme
stale vice tlaceni k tomu, abychom své penize vynakladali na vysledky prace druhych, tedy
obecné feCeno na vyrobky a sluzby. Zaroven si ale vétSina lidi stale vice svych penéz vazi a
tak je samoziejmé, ze se nenecha zlakat ke koupi kazdé, Casto nepotiebné véci. Na druhé
stran¢ je tady reklama, tedy obor, ktery ma ovlivnit spotiebitele natolik, aby nevahali utratit
své penize za inzerované zbozi, sluzby a podobn¢. Reklamy je stale vice a do budoucna bude
tento trend nepochybné pokracovat. Slovo marketing je dnes hodn¢ oblibené, neni se ¢emu
divit, nebot’ firma, ktera chce byt uspésna, se bez podpory prodeje a nauce o trhu, tedy bez
marketingu, neobejde. Pod pojmem marketing si vSak nelze piedstavit pouze prodej ¢i jeho
podporu, je to komplexni, dnes velmi dulezity obor podnikové ekonomiky, protoze umoziuje
poznat trh, poznat potfeby zdkaznikii, ovlivnit potfeby zdkaznikii a také tyto potieby
uspokojovat. Proto je mu v modernich firmach pfifazovana velka dulezitost a prolina snad
vSechny c¢innosti podniku, protoZze dnes se nikdo, kdo chce prodat a prodat ve velkém
mnozstvi neobejde bez znalosti trhu a hlavné bez znalosti potieb zdkaznika. Bude-li se snazit
prodat zakaznikovi nepotiebny vyrobek, ktery jesté navic prodéava jiz n€kolik dalSich firem v
tomto segmentu trhu, setkd se samoziejme s neuspéchem.

Stejn¢ jako je dulezity v dnesni dobé marketing obecné, je dulezity, dokonce snad stale
V podstaté znamena aplikaci marketingovych principti v personalistice, a to od okamziku
naboru zaméstnancli az po jejich propousténi. Tak jako se obchodnici a marketéfi snazi
zaujmout zakaznika, usiluji personalisté o pozornost talentovanych uchazecti na trhu prace.
A stejné jako se obchodnici snazi udrZet si své zakazniky, usiluji firmy o stabilitu a loajalitu
svych zaméstnanc. Ukolem personalniho marketingu je systematické budovani dobrého
jména spoleCnosti a znacky zaméstnavatele na trhu prace (employer branding) s cilem
dosaZeni pozice zaméstnavatele prvni volby (employer of choice). Promysleny a dlouhodobé
aplikovany pfistup zajiStuje spolecnosti dostatecné mnoZstvi vhodnych a motivovanych
zamé&stnancl v kazd¢ situaci.

Nelze se vSak domnivat, Ze je persondlni marketing pouze o nidboru novych zaméstnanct.
Prostupuje totiz vSemi fazemi komunikace mezi firmou a zaméstnancem, tedy naborem
novych zaméstnancl, nastupe zaméstnance do zaméstnani a jeho pribéh, odchodem
zaméstnance z firmy. Zaméstnanci, a zejména ti odchazejici, jsou v ocich vetejnosti
vérohodnymi nositeli informaci o firm& Na tom, jak se firma chovad ke stavajicim
zaméstnanclim, zavisi ve zna¢né mife jeji jméno na trhu prace. Negativni minéni pak tézko
napravi sebelepsi barevny inzerat s nabidkou prace.

Prace se zamétovala na praktické vyuziti emocnich apelll v oblasti persondlniho marketingu.
Emocni apely sleduji to, aby se piijemce dané¢ho sdéleni soustiedil na svoje emoce, to, co
v ném reklama vyvolava, myslenky v tomto piipad¢ tedy nehraji takovou roli. Reklamy
s emocionalnimi apely obsahuji spoustu neverbalnich prvkli a podnét, které stimuluji
predstavivost a pocity. Obecné jsou emoce zalezitosti velice subjektivni, proto i kazdy
recipientll proZiva podnéty riznym zpiisobem. Aby byl zaméstnavatel schopen oslovit svou
reklamou Zadouci skupinu uchazecii o zaméstnani, musi byt reklama nepochybné zpracovana
zajimavym a poutavym zplUsobem, ktery jiz sdm o sob¢ pfinuti uchaze€e na ni reagovat. Proto
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by pravé také do reklam na pracovni pozice mély byt vhodné¢ zakomponovany emoce
a potazmo emocni apely, které na zaklad¢ specifik dané pozice zacili na vhodnou skupinu
uchazecl. Pro prozkoumani praktického vyuziti emocnich apeli v propagaci pracovni pozice
byla zvolena pracovni pozice skladnika. Obecné se jedna o pracovni pozici, ktera nevyzaduje
zadnou specidlni kvalifikaci a vzdélani, je pomérn¢ manudlné nérocnd, a tedy vhodna spise
pro muze. Také nazory na tuto pozici nejsou nikterak slavné, byva oznaCovéna jako
nezajimava, pfili§ naro¢na, a to mimo jiné také na sménnost, kdy zaméstnanci na této pozici
velmi Casto pracuji dokonce na tii smény. Také financni ohodnoceni nepatii k nejvyssim, coz
vSak Ize vzhledem k pomérné nizkym pozadavkiim na kvalifikaci uchazece o¢ekavat a neni to
ni¢im nespravnym, kazdé pozici totiz piislusi jisti ohodnoceni.

Ukolem prace tedy bylo na zakladd uskute&néného vyzkumu prozkoumat nazory diskutujicich
na tuto pracovni pozici, na ptredstavy o ohodnoceni této pozice a zejména na asociace, které si
sni spojuji a jaké predstavy o idedlné koncipované naborové kampani pro obsazeni této
pozice maji. Zejména bylo tieba zjistit, co by dle nazoru respondentii mélo v inzeratu zaznit,
kde by méla byt reklama umisténa a piipadné jaké benefity by mély byt skladnikiim
nabidnuty. Respondenti se v zasadé ve vétsiné nazoru shodovali, prace je vnimana jako
narocnd, s velmi brzkym vstdvanim, nutnosti vétSinou obsluhovat vysokozdvizny vozik a je
za ni malo penéz. Skladnikovi by mélo byt nabidnuto zvyhodnéné stravovani (¢i stravenky),
doprava do zaméstndni (¢i piipadné zajisténé ubytovani), volno navic (den volna v tydnu
navic ¢i tyden dovolené navic) a predevsim zajimavé finan¢ni ohodnoceni ve srovnani
s konkurenénimi spole¢nostmi, které zaméstnavaji skladniky. Na zakladé vysledk vyzkumu
a podrobnéjsiho rozboru pracovni pozice a pozadavkl na ni kladenych bylo dospéno
k n¢kolika stézejnim emocnim apeliim, které na uchazece na této pracovni pozici pisobi,
a sice svoboda, pratelstvi, uznani, humor a socialni jistoty. Tyto emoc¢ni apely izce souvisi
S pfedstavami o cilové skuping, kterd je pro tuto pracovni pozici hleddna a ktera bude mit
pravdépodobné zajem se na ni hlasit. Na zéklad¢ téchto zjisténi byly také vytvofeny navrhy
nékolika sloganti s emoc¢nimi apely, které by mély byt v propagaci pracovni pozice vyuzity.
Vyuzito bylo rovnéz zkuSenosti spolecnosti Amazon.com, jejiz nabidky pracovni pozice
skladnika zna jiz témét kazdy, nebot’ se ve zna¢né mife objevuji v televizi a v MHD. Jeji
naborova kampan byla velice uspéSnd, a to mimo jiné také diky benefitim, které byly jejim
prostiednictvim uchaze¢lim deklarovany.

Reklamni inzerat musi byt velice struény a vystizny, zdlrazinovat piinosy pro uchazece
Vv ptipad¢, Ze se rozhodne do vybérového fizeni piihlasit, a tedy usilovat o zapojeni do chodu
dané spolecnosti. Je tfeba vyuzit zajimavych barev, velmi vhodnym je napiiklad uvedeni
fotografie stavajiciho zaméstnance ve svém pracovnim prostiedi, ve kterém bude plsobit
piijemné a spokojené. Zapojit Ize také humor a uvedeni humorné scény z chodu organizace ¢i
pfimo z vykonu pracovni pozice skladnika, ¢imz da spole¢nost najevo, ze prace zde nebude
takova ,,dfina‘‘, jak se od dané pracovni pozice ocekava, ale bude to do jisté miry také hra
a piijemna zaleZitost. Osobni zkuSenost stavajiciho zaméstnance, kde budou uvedeny
napiiklad benefity, kterych si ve spolecnosti vazi, je v dnesni dobé tim pravym, jelikoz se
uchazec s timto ¢lovek do jisté miry ztotozni a bude chtit byt jako on a mit také benefity jako
on. Obecné je tfeba cilit také zajimavym finanénim ohodnocenim a ptipadnymi dal§imi
benefity, které by mély byt uvedeny zkratkovité s odkazem naptiklad na webové stranky, kde
se uchaze¢ dozvi o pozici a spole¢nosti vice a mize se rovnou piihlasit do vybérového fizeni.
Jako vhodné komunika¢ni nastroje byly vyhodnoceny tiskoviny, online propagace (web,
Facebook, Jobs.cz), billboardy, MHD a Utad prace. Nepochybné je pro volbu téchto
prostiedki stézejni zejména rozpocet spolecnosti, jsou velké rozdily mezi tim, zda jde
o velkou spole¢nost, kterd si mize dovolit vyuzit napiiklad i1 billboardli, ¢i o spolecnost
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malou, kde zvoli pravdépodobné zejména sluzeb Utadu prace, internetové propagace (a to
jesté vne tak velkém rozsahu) a distribuce omezeného mnozstvi tiskovin. Obecné vsak
veskeré doporucené komunikacni nastroje mohou ve svém dusledkl vést k osloveni zadoucti
cilové skupiny, a pfi volbé spravného textu reklamniho inzerdtu a potazmo vhodnych
emocnich apeld, ma spoleCnost vyhrano. Dulezité vSak je, aby podminky, které budou
V inzeratu komunikovany, spole¢nost skute¢né nabizela a nebyly tedy pouhopouhymi sliby,
které nemohou byt splnény.
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Priloha 1 Scénar focus group

1. PREDSTAVENI ZKOUMANEHO TEMATU
Nejprve budou zvoleni ucastnici diskuzni skupiny pfivitani. Bude provedeno nalezité
odliivodnéni probihajiciho vyzkumu a vysvétleni tématu bakalarské prace, kterym je
vyuziti emocnich apeld pfi propagaci pracovni pozice. Dulezité je pak rovnéz
seznameni respondentii s prubéhem diskuzni skupiny a jejich ujisténi, Zze zadna
odpovéd’ neni Spatna ani dobra a pobidnuti k vyjadreni jejich individudlniho nazoru.
Pro ucely vyzkumu bude zvolena vhodna mistnost, a to konkrétné prostorna mistnost
s dostatkem svétla, diiraz bude pfitom kladen na psychologické aspekty, diky kterym
se respondenti budou citit dobfe a uvolnéné, coz je nutné pro adekvatni pribch
diskuze. Respondenti budou usazeni u kulatého stolu, aby z4dny z nich nezastaval

dominantni pozici pii nasledné diskuzi, a obdrzi drobné obcerstveni.

2. SEZNAMENI RESPONDENTU S NAHRAVANIM DISKUZE
Nutné je rovnéz upozornéni respondentii na nahravani na diktafon celé diskuzni
skupiny a vyuziti zdznamu pouze pro ucely tohoto vyzkumu. Odavodnéni
poznamkovani moderatora diskuze béhem diskuzni skupiny a ujisténi respondentt, ze

tyto poznamky slouzi pouze pro kvalitngjsi analyzu dat.

3. POSTUPNE PREDKLADANI OTAZEK A NASLEDNA DISKUZE

o Co se Vam jako prvni vybavi, kdyz uslysite o pracovni pozici skladnik?

o Setkali ste se jiz s n&jakou pracovni nabidkou na pracovni pozici skladnika a pokud
ano, tak co vas na ni zaujalo?*

e Jaka si myslite, Ze je prumérna mzda v ptipad¢ této pracovni pozice?

e Mate ve svém okoli nékoho, kdo pracuje na pozici skladnika?

e Jak by podle vaseho nadzoru mél vypadat jedinec pracujici na pozici skladnika?

e Co by podle vaseho nazoru mélo zaznit v inzeratu na pracovni pozici skladnika? A co
by takového uchazece mohlo prilakat a pfimét, aby na danou obsazovanou pracovni
pozici zareagoval?

e Pokud si pfedstavite, ze byste tuto pracovni pozici vykonaval, co by se Vam na ni
nelibilo?

e Jakou formou by mé¢l byt idedlni kandidat na tuto pozici osloven? Naptiklad inzerat
v novinach, radiu, Ufad prace atd...

e Jaké benefity by mohly ¢loveka, ktery vykonava tuto pozici zaujmout?



4. DOPLNUJICI KOMENTARE A OTEVRENA DISKUZE K NAZORUM A
REAKCIM RESPONDENTU
Vsichni respondenti regovali skromé, k veSkerym dotaziim se vyjadfovali predevSim
v kratkych vétach. Nektefi respondenti reagovali také na odpoveédi ostatnich
respondentll a to formou souhlasu a ve vyjimecnych piipadech fromou nesouhlasu.
Kazdy z respondentti odpovidal vécné k tématu a béhem rozhovorl nenastala zadna
situace, do které by moderatorka musela zasahovat nebo ji usmérnovat. Nékteti
respondenti uvedli, ze se dozvédeli 1 nové informace, které¢ dosud nevédéli. Jednalo se
napiiklad o benefity formou piispévku penzijniho pfipojisténi a thrady ziizeni

fidi¢ského opravnéni v rezii zaméstnavatele.

5. PODEKOVAN{ A UKONCEN{ SKUPINOVE DISKUZE
VSsichni za¢astnéni po skon€eni rozhovort celou akci hodnotili pozitivné a nésledné se
domluvili na spole¢né veceti v blizké restauraci, coz bylo piijjemnym zakoncenim

celého dne. Moderatorka vSem ucastnikiim podékovala a rozloucila se.



Priloha 2 Focus group — ¢astecny prepis rozhovori

Moderatorka: ,,Co se vam vybavi jako prvni, kdyz se fekne skladnik?*

respondent: ,,Prace na smény, prace rukama, vysokozdvizny vozik*

respondent: ,,Amazon a VZV.*

respondent: ,,Vstavani ve 4 rano, naro¢na prace na smeény*

respondent: ,,Napada m¢ muzska prace, nizky plat.*

respondent: ,,Prace spi$ pro muze, manualni, brzké vstavani*

respondent: ,,Taky mé napadl ten vysokozdvizny vozik. Naroéna manualni prace®
repsondent: ,,Nizky plat, ndro¢na manualni prace*

respondent: ,,Manualni prace, prace spise pro muze, vysokozvizdny vozik*

respondetnt: ,,Vozik, manudlni prace, primérny plat*

Moderatorka: ,,Setkali ste se jiz s né&jakou pracovni nabidkou na pracovni pozici
skladnika a pokud ano, tak co vas na ni zaujalo?*

1.

respondent: ,,Ur¢it¢ nékdy ano, vybavim si jen, ze Slo o praci na sménny
za podprumérny plat.

Respondent: ,,Vybavuji si inzerdt na praci pravé v Amazonu, kde uvadéli plat za
2 mésice, proto m& zaujala ta vyssi ¢astka. V dne$ni dob€ aby néjaké uchazece zaujali,
se spolecnosti na inzerci snazi uvadét ty nejvyssi ¢astky, ikdyz to jsou naptiklad castky
s odménami atd.*

Respondent: ,,Ano, n¢kolikrat, ale nebyla to nikdy nijak zajimava nabidka. Odrazovala
by mé pracovni doba. Co se tyCe téch uvadénych vysokych castek na inzeratech
¢i billboardech, tak mi to pfijde trochu vtipné. Uvedou urcitou ¢astku a na pohovoru
piijde teprve realita.*

Respondent: ,,Reauguji na respondenta pfede mnou. Samotnému se mi to stalo, na
pohovoru poté zjistite, Ze uvedeny plat je jiz zapocitany se vSemi odménami, bonusy
a dalSimi benefity. Po rozpocitani na jeden mésic je ta Castka tak odliSna, ze Vas
i odradi. Hlavné zduvodu pocitu Izivych inzerovanych udaji. Vickrat jsem se
osobniho pohovoru na pozici skladnik netcastnil. TakZe ano, setkal a uz nékolikrat,
zminil bych asi hlavné€ nizky plat za tak manualné narocnou a zodpovédnou praci.*
Respondent: ,,Zadnou nabidku na pozici skladnika si ted’ nevybavuji.*

Respondent: ,,Vidél sem jich jiz vicero, ale zaujal mé vtipny obrazek, kdy skladnik je

Vv zavodnim obleceni a nastupuje do voziku jako do zavodniho vozu.



7. Respondent: ,,Také si vybavuji vtipnou reklamu kdy skladnik byl opévovan Zenami,
protoze vzdy dé& vSechno zpét tam, kam to patii. NejSpis chtéli zatraktivnit tu pozici
a cilili na muze. Osobn¢ mi to pfijde vtipné, ale v ramci billboardu nebezpecné.*

8. Respondent: ,,Vidél sem n¢kolik takovych nabidek a zaujal mé v par ptipadech vyssi
uvedeny plat nez bych o¢ekaval na této pozici. A jak slySim ostatni respondenty, uz
chépu, proc¢ ji takto uvadeji. Inzerce za pouziti péknych zen mi piijde ne vtipna, ale
smésna, bez urazky. Vyuzivat sexudlni podtext, aby upoutal Vase o¢i, je laciné.*

9. Respondent: ,,Ja zatim nesetkal. NejspiSe to tolik nesleduji, nebo nezachytim. Vsadim
se, ze jakmile skon¢ime toto setkani, uvidim tyto reklamy vsSude. Ta vyzobrazeni

S zenami mi tak strasna nepfijdou, alespon je na co se divat.

Moderatorka: ,,Jaka si myslite, Ze je primérna mzda v piipadé této pracovni pozice?*
1. Respondent: ,,25000*
Respondent: ,,27000
Respondent: ,,25000, pficemz v Praze to bude nejspis o par tisic vic.*
Respondent: ,,25000
Respondent: ,,25000 a souhlasim Ze v Praze to bude vys nez v jinych méstech.*
Respondent: ,,25000
Respondent: ,,27000 Praha, o 2-3 tisice méné zbytek CR.
Respondent: ,,20-25000
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Respondent: ,,25000, v Praze asi vic.“

Moderatorka: ,,Mate ve svém okoli nékoho, kdo pracuje na pozici skladnika?
1. Respondent: ,,Nemam.*
2. Respondent: .,V soucasné dobé ne, ale mé¢l jsem. Bratr délal na pozici vedouciho
skladu. M¢l opravdu hodné¢ prace. “
3. Respondent: ,,Ano jednoho kamarada. D¢la to chvili a nevim jak dlouho vydrzi.
Ale on si sté¢Zuje vZdy a na v§echno.*
Respondent: ,,Ne.*
Respondent: ,Ne.“
Respondent: ,, Taky ne.*
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Respondent: ,Jeden mlj znamy d¢la skladnika. Vypadé spokojeny, protoze zde méa

svij klid. Nema z4dné jiné ambice. Nyni si uvédomuji, Ze ani nevim pro jakou
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spolecnost, pro zajimavost se zeptdm. Mozna tam bude spokojeny, protoze to neni
Vv Praze, ale v malém mésté.*

Respondent: , Ne*“

Respondent: , Ne*

Moderatorka: ,Jak by podle vaseho nazoru mél vypadat jedinec pracujici na pozici

skladnika?*

1. Respondent: ,Fyzicky zdatny, do urcit¢ho véku*

2. Respondent: ,,Spolehlivy, fyzicky schopny vykonavat manudlni praci cely den. To
souhlasim.*

3. Respondent: ,,Urcité mit dostatecnou fyzi¢ku, byt poctivy a mél by mit z prace urcity
respekt — byt opatrny, jelikoz se ve skladu miizou napachat velké finan¢ni Skody.

4. Respondent: ,,V¢k do 50ti let, zdravy, piijde do prace.*

5. Respondent: ,Fyzickd zdatnost, spolehlivost. Ten vék do 50 ti bych mozna
pfehodnotil. Je mi 41 a s moji nadvahou a problémy k tomu vdzanymi nezvednu ani
svoji malou dceru. Ale samoziejmé pokud se nékdo udrzuje, asi by to §lo.*

6. Respondent: ,Ne moc ambiciozni, m¢l by na to mit fyzicky.*

7. Respondent:  , Pfedstavim si chlapa co na to ma hlavné fyzicky. A mohl by mit
i smysl pro humor aby na pracovisti nebyla nuda a ozivil tim nudnou praci. Nicmén¢
vékova hranice by tam byt méla, nechcete aby vznikaly pracovni urazy.*

8. Respondent »Klid’as, svédomity, zdatny.*

9. Respondent: ,,Manudln¢ zruény, fyzickou vydrz, kterou vSichni uvadite by mél mit

ur€ité, nicméné si myslim, ze v dne$ni dob& uz maji v téch velkych skladech mnoho
strojli, které jim s tou manudlni pracé dost pomahaji. Ziejmé& zélezi pro jak velkou

spolecnost pracuji a co vSe k t€¢ dané pozici patii za ukoly.*

Na odpovéd posledniho respondenta reagovali vSichni ostatni respondenti souhlasem.

Moderatorka: ,,Co by podle vaseho nazoru meélo zaznit v inzeratu na pracovni pozici
skladnika? A co by takového uchazece mohlo ptfilakat a piimét, aby na danou obsazovanou
pracovni pozici zareagoval?*

1.
2.

Respondent: ,,Mzda, pracovni podminky, benefity.*

Respondent:  ,,Mzda, befenity, napi stravenky. Také by bylo zajimavé uvést feSeni
dopravy — piispévek na dopravu do prace a z prace.*

Respondent: ,,Urcité néjaky naznak toho, Ze ma spole¢nost zajem o své zaméestnance

jako o lidi a ne jen fadové zaméstnance.*
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Respondent:  ,, Ta mzda bude nejspiSe nejdulezitéjsi na této pozici, proto souhlasim
a uvedeni dané ¢astky bude nutnost.*

Respondent: ,,Informace o mzd¢ a podrobny popis prace. Urcité je dobré, kdyz vite
piedem co prace na dané pozici obnaSi. Neztratite tak Cas veénovany osobnimu
pohovoru.*

Respondent: ,,Dovolim si nesouhlasit. Ur¢ité je vhodné uvést zakladni informace, ale
zbytek zjistite naptiklad jiz béhem telefonického pohovoru, ktery se kona pred tim
osobnim. Tedy samoziejmé za predpokladu, Ze to tak spolecnost déla a nesjednava
osobni pohovory rovnou a pouze emailem.

Respondent: ,, To uz asi zachazite moc do detailu. Podle mé je dulezité iivést mzdu
a rozepsat konkrétné benefity.*

Respondent:  ,,Ano, m& nedavno zaujal inzerat, sice na jinou pozici, ale zaujal mé,
protoze tam bylo uveden jako benefit automobil i k osobnim ucelim a rozepsané
teambuildingové akce.*

Respondent: ,,M¢la by tam urcité zaznit informace o platu, pracovni dob¢€ a benefitu

formou zajisténi fidicského opravnéni na VZV.*

Moderatorka: ,,Pokud si pfedstavite, Ze byste tuto pracovni pozici vykonaval, co by se Vam
na ni nelibilo?*

1.

Respondent: ,,Nejasna pracovni naplii. Neni nic horSiho kdyZ zaméstnanci nevédi, co
maji presn¢ délat a jsou tim padem neefektivni. Nicméné toto hodnotim z pohledu
vedouci pozice.*

Respondent: ,,Praice na smény a dlouhé dojizdéni do mist se Spatnou MHD
dostupnosti.*

Respondent: ,Jisté to bude prace na smény, piedev§im pokud se jedna o verzi, kdy
mate x nocnich viadé a poté x dennich vfadé. Smény se takto méni v dlouhych
intervalech.*

Respondent: ,,Takto bych pracovat nedokéazal. Co by se konkrétné¢ mné nelibilo na
pozici skladnika, je plat a pokud bych nedostal rovnou pracovni smlouvu na dobu
neurcitou. Vyvolévalo by to ve mn¢ nejistotu.*

Respondent: ,,Nizky plat.*

Respondent: ,,Nelibilo by se mi, pokud by mi nadfizeny nevychézel vstfic formou

upravy smeén. Celkove i to, ze bych s nadfizenym nevychazel.*
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Respondent: ,,Pokud by na pozici slibovali ur¢ité podminky a nakonec to tak nebylo.
Naprtiklad bez benefitli jako stravenky a piispévek na dopravu bych se asi obejit
nechtél.*

Respondent: ,,Dlouhé dojizdéni a prace ve sménném provozu.*

Respondent: ,,Mzda a pokud by nebyla moznost povyseni.*

Moderatorka: ,,Jakou formou by mél byt idealni kandidat na tuto pozici osloven? Naptiklad inzerat
v novinach, radiu, Utad prace atd.?*

1.

Respondent: ,,Inzeratem v deniku Metro. Je to zdarma a v metru si jej mize piecist
kazdy. Domnivam se, Ze metrem denné jezdi mnoho lidi, ktefi by tuto nabidku radi
vyuzili.*

Respondent: ,,Denik Metro je to urcit¢ dobry nazor. Celkové osloveni formou inzerce
v jakékoli tisténé formé neni chyba.*

Respondent: ,,Inzerce na webu je dnes nejdulezitéjsi. Kazdy m4 internet v mobilnim
telefonu a hleda praci na nejznamnéjsich inzertnich internetovych portalech jako je
baptiklad jobs.cz.*

Respondent: ,,Urcité na internetu a doplnit to tiSténou inzerci.

Respondent: ,Pfekvapuje mé, Ze jste zminila Ufad price, sdm jsem na n&j Gplné
zapomnél, ale urcité to bude také vhodné misto kde hledat tuto skupinu lidi.*
Respondent: ,,Na internetu a jestli v radiu, to nevim. Asi jsem v radiu nikdy Zadnou
reklamu na hledani jakéholiv pracovnika neslysel.*

Respondent: ,,Také jsem v radiu nikdy neslySel nic o hledani zaméstnancii. Nejlepsi
zpisob kde inzerovat tuto pozici je internet.*

Respondent: ,,Nemuzu nesouhlasit se v§im co zaznélo.*

Respondent: ,,jobs.cz, prace.cz, profesia.cz, prosté internet. Sdm jsem na téchto

portalech kdysi praci hledal.*

Moderatorka: ,,. Jaké benefity by mohly ¢lovéka, ktery vykonava tuto pozici zaujmout?

1.

Respondent: ,,Pfijde mi, Ze jsme tu toto jiZ mockrat opakovali vSichni. Jedna se
napfiklad o stravenky a ptispévek na dopravu.*
Respondent: ,,Zajimava moznost je zfizeni fidi¢ské opravnéni VZV na ndklady

zameéstnavatele.*
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Respondent: ,,Piispévek na dopravu, stravenky a napiiklad moznost napracovat si
hodiny.*

Respondent: ,,Sickdays. V dnesni dob¢ jsou hodné oblibené, ale uptfimné nevim jestli
1 na této pozici. Je fakt, ze jsem se s tim setkal hlavné u ,,kancelarskych* pozic.*
Respondent: ,,VSechny standardni benefity a 13. Plat. Ten jsem vidél na inzeratu od
Amazonu.*

Respondent: ,,Zfizeni ridicského opravnéni v rezii zaméstnavatele je zajisté nejvetsi
vyhra. Dostava tim Sanci naptiklad 1 mlady c¢loveék, ktery hledd prvni zaméstnani
V tomto oboru a nema zadnou praxi.*

Respondent: ,,Stravenky, dovolena nad ramec klasické doby a 13.plat nebo bonusy
k platu.”

Respondent: ,,Souhlasim se v§im co tu zaznélo.*

Respondent: ,,Moznost napracovat si hodiny, stravenky, dovolend nad ramec,

ptispévek na penzijni pfipojisténi, bonusy, 13. Plat, idealn¢ vSechno.*



Piiloha 3 Vlastni tvorba inzeratu na pozici Skladnik

Obrazek 1 Inzerat na pozici Skladnik
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40 000 Kc naborovy prispévek

i‘ v Smlouvu na HPP

v zakladni mzdu 24 000 K¢ +

priplatky za smény +
¢tvrtletni bonusy 10%
v prispévek na penzijni/Zivotni
r pripoj.
5 tydnii dovolené pro Vas
odpodinek

e SR

5 skvély pracovni kolektiv
3 v dotované stravovani primo
g na pracovisti a napoje
o zdarma

v pojisténi odpovédnosti za
$kodu pIné hrazené firmou

v moznost napracovat si
smény

v Multisport karta a mnohé
dalsi

Nevahej a zjisti vic!

Sveé zivotopisy zasilejte na

katerina@abc.cz
Katerina Kratochvilova

ABCs.r.o.

& Vytvdrime jistoty pro nase

] zamestnance a jejich rodiny

; | Co je naplni prace:

Co pozadujeme:

v

v

systémovy a fyzicky prijem a
vydej zboZi

kontrola zboZi

evidenéni kontrola pomoci
mobilniho skeneru

skladova manipulace s
vyuZitim moderni techniky
béZna udrzba VZV

Platné opravnéni ridice VZV
Zku3enost s nakladkou a
vykladkou kamion pomoci
vzZv

Zodpovédnost, pracovitost,
ochotu pracovat na smény
(tfisménny provoz PO - PA)
Znalost prace se
¢teckou/skenerem vyhodou
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