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ABSTRAKT

Bakalafska prace se zabyva marketingovymi komunikacemi spole¢nosti SKODA AUTO a.s.
pii ndboru zameéstnanci z fad technicky zamétenych studentti Univerzity Tomase Bati ve
Zling. Jejim cilem je identifikovat faktory, které ovliviluji postoje téchto studentii, a na
zakladé toho navrhnout vhodny zptisob komunikace a pfipravit marketingovy komunikaéni
mix za uCelem privedeni prave téchto studentli do spolecnosti. Prvni ¢ast této prace se kromé
personalniho marketingu a marketingovych komunikaci vénuje i znacce zaméstnavatele a
vlivu pandemie COVID-19 na nabor zaméstnancl. Druha ¢ést této prace pak zkouma
personalni marketing spole¢nosti SKODA AUTO a.s. a navrhuje doporudeni k ziskani
technicky zamétenych studenti UTB, ktera byla definovdna na zakladé provedeného

kvalitativniho a kvantitativniho marketingového vyzkumu.

Kli¢ova slova: personalni marketing, marketingové komunikace, nabor, lidské zdroje,

marketingovy mix, komunika¢ni mix, employer branding, komunika¢ni néstroje

ABSTRACT

The bachelor thesis analyzes marketing communications of SKODA AUTO a.s. during the
recruitment of technically orientated students of Tomas Bata University in Zlin. Its aim is to
identify factors which affect the attitudes of these students, suggest appropriate
communication strategy and prepare marketing communication mix in order to bring these
students to the company. The first part of this thesis focuses on HR marketing and marketing
communications as well as on employer brand and the effect of COVID-19 pandemic on the
recruitment process. The second part of this thesis analyzes marketing communications of
SKODA AUTO a.s. and suggests recommendations for acquisition of technically orientated
students of Tomas Bata University in Zlin, which were defined based on the conducted

qualitative and quantitative marketing research.

Keywords: HR marketing, marketing communications, recruitment, human resources,

marketing mix, communication mix, employer branding, communication tools
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UvVOD

Marketingové komunikace hraji ve spole¢nosti SKODA AUTO a.s. vyznamnou roli a neni
tomu jinak ani pii naboru novych zaméstnanct. Cilem bakalaiské prace je identifikovat
faktory, které ovlivituji postoje technicky zamétenych studenti Univerzity TomaSe Bati ve
Zlin€, a na zékladé toho navrhnout vhodny zpiisob komunikace a ptipravit marketingovy
komunikaéni mix za uéelem pfivedeni pravé téchto studenttl do spoleénosti SKODA AUTO

a.s.

Prvni ¢ast prace se bude vénovat vysvétleni toho, ¢im se zabyva personalni marketing, jaké
jsou jeho cile, na jaké druhy se d¢li, jak vypadd marketingovy a marketingovy komunikaéni
mix v personalnim marketingu a v neposledni fad¢ i popsani toho, jak souvisi s pojmem
employer branding. Druhd ¢ast se pak bude vénovat komunika¢nim nastrojim, které jsou
v ramci externiho personalniho marketingu vyuzivany a jejichz cilem je predat zamyslené
sdéleni uchaze¢im o zaméstnani. Nésledné¢ bude analyzovano, zda a jakym zplsobem
celosvétova pandemie COVID-19 ovlivnila ndborové kampané v Ceské republice. V zavéru
teoretické Gasti bude piedstavena spole¢nost SKODA AUTO a.s. a bude popsana metodika

prace k praktické Casti.

Cilem praktické ¢asti pak bude provedeni kvalitativniho marketingového vyzkumu, resp.
rozhovort, s ndhodné vybranymi studenty z Ustavu inZenyrstvi polymert, Ustavu fyziky a
materialového inzenyrstvi a Ustavu vyrobniho inZenyrstvi UTB, jejichz cilem bude zjistit,
co stoji za tim, Ze dani studenti maji zajem o praci pravé ve spoleénosti SKODA AUTO a.s.,
pfipadné co jim u ni chybi a radé&ji to hledaji u konkurence. Ziskana data budou nasledné
ovéfena prostfednictvim kvantitativniho marketingového vyzkumu, resp. dotazniku, mezi
dalSimi technicky zaméfenymi studenty UTB. S ohledem na tyto vysledky budou popsana
dilezita kritéria, které pfimo i nepfimo ovliviiuji rozhodovani téchto studentti, potencialnich
zaméstnanci, jako jsou napiiklad jejich vnitini a vnéj$i motivace, hodnoty a také mira

identifikace se znaCkou, resp. hodnotami spolec¢nosti.

V zavéru bakalatské prace pak budou poskytnuta doporuceni, jakym zplisobem je mozné
naborové kampané zpracovat a pfizpusobit tak, aby vice odpovidaly potiebadm a pfedstavam
technicky zaméfenym studentim UTB, a jak by mél vypadat idedlni marketingovy

komunikaéni mix.
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I. TEORETICKA CAST
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1 PERSONALNI MARKETING

Personalni marketing, takt¢z HR marketing, 1ze definovat jako ,,pouziti marketingového
pristupu v personalni oblasti, zejména v usili o zformovani a udrzeni potiebné pracovni sily
organizace, které se opira o vytvareni dobré zaméstnavatelské povésti organizace a vyzkum
trhu prace* (Koubek, 2015, s. 160). Z tohoto tedy vyplyva, ze stavajiciho i potencidlniho
zaméstnance lze vtomto kontextu chapat jako zdkaznika ve vztahu ke klasickému
marketingu. S vySe zminénym mimo jiné koresponduje 1 Kotlerova zminka v jeho knize
Principles of Marketing, kde popsal, ze s ohledem na toto tvrzeni Ize i vztah mezi témito
stavajicimi i potencidlnimi zaméstnanci a firmou zkoumat z pohledu ,.konzumace kariéry

nebo zaméstnani* (Bednar a kolektiv, 2013, s. 191).

1.1 Podstata a vyznam personalniho marketingu

Jak dale popisuje Bednar a kolektiv (2013, s. 191-192), vySe zminény pfistup dal prostor pro
vznik nékolika dopliiujicich a navazujicich otazek, napt. jak ma dané spolecnost stvofit a
prezentovat dany produkt tak, aby o n¢j konzumenti méli zdjem, co je v tomto piipade
skute¢né produktem a jake strategie, at’ uz marketingové ¢i prodejni, by mély byt aplikovany.
Personalni marketing, ktery na potencidlni a stdvajici zaméstnance nahlizi jako na
konzumenty kariéry nebo zaméstnani, jim dle Myslivcové (2019, s. 30) primarné poskytuje
»Spokojenost s praci, spokojenost s pracovnimi podminkami, spokojenost se
zaméstnavatelem a napliuje jejich ocekavani,” nebot’ spokojenost téchto zaméstnanct pak
sekundarné vede ,.k vyssi spokojenosti koncovych zakaznikii, k budovani a udrzovani

silnych obchodnich vazeb se zdkazniky a ke zvySovani efektivity celé spolecnosti.*

Ke kontaktu s témito konzumenty a jejich osloveni spolecnosti vyuzivaji marketingové

komunikace.

1.2 Marketingové komunikace a marketingovy mix v personalnim

marketingu

Marketingovy mix je seskupeni zadkladnich marketingovych nastroji, které spolecnosti
pouzivaji za uc¢elem dosazeni téchto stanovenych cilii na trhu (Halada, 2015, s. 63). Karli¢ek
(2013, s. 10) definuje marketingové komunikace jako ,,fizené informovani a presvédcovani
cilovych skupin, s jehoz pomoci napliuji firmy a dalsi instituce své marketingové cile®.

Podle McCarthyovy klasifikace marketingovy mix zahrnuje ctyii kategorie ,,4P%, tzn.
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product (vyrobek), price (cena), place (distribuce) a promotion (komunikace) (Kotler a

Keller, 2013, s. 55). V persondlnim marketingu lze vSak kategorie ,,4P* chapat nasledovné.

1.2.1 Product (Produkt)

Produkt lze sohledem na persondlni marketing chapat jako pfedmét smény mezi
zaméstnavatelem a zaméstnancem. Vzhledem ktomu, Ze je nehmotny, v kontextu
klasického marketingu mtize byt pfirovnan ke sluzbé, nebot” ani tu si zaméstnanec nemtize
pfedem vyzkouset ¢i prohlédnout (Myslivcova, 2019, s. 41). Jak déle popisuje Myslivcova
(2019, s. 42), produkt, ktery zaméstnavatel nabizi, je pracovni pozice. Produktem
zaméstnance jsou pak jeho schopnosti a znalosti. Tyto schopnosti a znalosti jednotlivi
zameéstnanci ziskavaji za ucelem zvysSeni své produktivity a aby produkovali ekonomickou
hodnotu. Lze je tedy nazyvat lidskym kapitdlem (human capital) (Merriman, 2017, s. 8).
Dulezité je, aby nabizend pracovni pozice byla spravné popsdna a nabidka obsahovala
dilezité informace, které by potencidlniho zaméstnance mohly zaujmout, jako jsou naptiklad

pozadované znalosti, vzdélani a praxe nebo pracovni podminky.

Pokud zaméstnavatel chce, aby jeho produkt, ktery potazmo reprezentuje nabidku celé
organizace, zaujmul a mohl byt zdrojem konkurenéni vyhody, je vhodné zvazit nasledujici

doporuceni:

- dané nabidka musi byt pro potencialniho zaméstnance dostatecné zajimava, aby
spole¢nosti zajistila osloveni kvalitnich zaméstnancli, a zaroven by méla co
nejvice odpovidat realit¢ — takovi zaméstnanci ve spole€nosti pravdépodobné i

zastanou;

celkovou vysi odmén, nebot’ praveé ty maji za cil ptildkat kvalitni zaméstnance;
- soucasni zamé&stnanci spolec¢nosti a podnikovéa kultura mohou také byt velice
cennym piinosem pro vybér produktu;

- vybér produktu dale podstatné ovliviiuje 1 socialni status dané spolecnosti, hrdost
zaméstnancll na zamé&stnavatele a to, zdali sou€asni zaméstnanci a okoli vnimayji

spole¢nost pozitivng;

- poslednim neopomenutelnym bodem je nabidka vzdélavani a kariérniho rastu,

ktera se poskytuje sou¢asnym zaméstnancim (Myslivcova, 2019, s. 42-43).
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1.2.2 Price (Cena)

Na cenu je taktéz nutné pohlizet jak z pohledu zaméstnance, tak i zaméstnavatele. Cena
produktu ze strany zaméstnance je chapana jako ¢as, ktery musi néplni dané pracovni pozice
veénovat; organizace prace, které se musi pfizptisobit a kvalita vystupu, stejn¢ jako piistup

k préci a pracovni vztahy, které se od n&j oCekavaji (Bednat, 2013, s. 196).

Z pohledu zamé&stnavatele Ize pak cenu definovat jako vydaje, které jsou nutné na pokryti
mzdy, ndbor a zaskoleni zaméstnanct, piipadné pokryti dalSich potfeb zaméstnanct, at’ uz
socialnich, nebo personalnich. K motivaci zaméstnancii, aby svou praci vykonavali fadné,
ucelné a systematicky, zaméstnavatel vyuziva hmotné i nehmotné odmény, pricemz ty
hmotné jsou mzda nebo plat, prémie a odmény, finan¢ni ptispevky typu 13. a 14. plat ¢i dalsi
zaméstnanecké benefity (Myslivcova, 2019, s. 43). Zaméstnanecké benefity mohou byt

kromé hmotnych a nehmotnych déleny také na finan¢ni a nefinan¢ni.

Finan¢ni benefity mohou byt bud’ narokovatelné, nebo dobrovolné. Ty narokovatelné byvaji
uvedené v pracovni smlouve a vétSinou se jedna o 13. nebo 14. platy. Ty dobrovolné jsou
zavislé na zisku spolecnosti a typicky se vyplaci jako ctvrtletni, pilro¢ni a ro¢ni odmény
podle ekonomickych vysledkil spolecnosti. Za nefinancni benefity lze povazovat napft.
individualni zdravotni péci, pohoSténi na pracovisti, spoleCenské akce ¢i sportovni dny
hrazené zaméstnavatelem, dale naptiklad 1 darky pro zaméstnance, flexibilni pracovni doba,
home office, sluZebni telefony, pocitac¢e nebo vozidlo i doplitkové vzdélavani zaméstnancl

formou jazykovych ¢i jinych odbornych kurzi. (Myslivcova, 2019, s. 44).

Aby zaméstnavatelé uspokojili potfebu kvalifikovanych zaméstnancii, je nutné, aby
spolecnosti reagovaly na potieby a pfani potencialnich 1 souCasnych zaméstnanct a
dopliiovaly nabidku zaméstnaneckych benefiti o nové vyhody. Jednou z téchto vyhod muze
byt tzv. ,sick day*“. Zaméstnanci vétSinou ziskavaji 3 az 5 téchto dni, které mohou vyuzit
k tomu, aby zlstali doma v pfipadé, Ze se neciti dobfe, pfi¢emz k tomu nepotiebuji od svého
1ékate potvrzeni o doCasné pracovni neschopnosti a nemuseji se tak bat snizeni platu. Dal§im
pomérné novym benefitem jsou tzv. ,personal days“, dny osobniho volna, které muize
zaméstnanec vyuzit k zafizeni soukromych véci, které by jinak v pribéhu pracovniho tydne
vyfidit nestihl. Obvykle se jedno vyfizovani Zadosti na tfadech, jejichz Gfedni hodiny se

kryji s pracovni dobou zaméstnance (Myslivcova, 2019, s. 44).
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1.2.3 Place (Distribuce)

Dle Bednaie (2013, s. 196) lze v tomto kontextu ,,place chapat napiiklad jako distribu¢ni
kanaly, dostupnost ¢i umisténi, tedy jako soubor akci, které piivedou dany produkt
zakaznikovi. Naproti tomu Myslivcova (2019, s. 46) chape misto jako ndstroj
marketingového mixu, ktery ma vliv na rozhodnuti potencidlniho zaméstnance o pfijeti ¢i
odmitnuti produktu, tedy nabizené pracovni pozice, a jehoz soucasti mohou byt nasledujici
faktory: schémata chovani mezi zaméstnanci, komunikacni proud, vztahy na pracovisti,
zpisoby feSeni problémi, obecné uznavané hodnoty a normy, dostupné zatizeni a vybaveni
na pracovisti nebo infrastruktura. Tyto faktory utvaieji firemni kulturu a celkovou image

spole¢nosti.

Firemni kultura se projevuje riznymi zplisoby: materialn€ i nemateridlné, ale 1 navenek ¢i
dovnitf. Oproti materidlnim formam, které jsou zfejmé, ty nemateridlni 1ze monitorovat
skrze psychiku jednotlivych zaméstnanct nebo skupin (Vysekalova a Mikes, 2009, s. 76).
Za zakladni prvky firemni kultury Vysekalova a Mikes (2009, s. 68) povazuji symboly,
hrdiny, ritudly a hodnoty.

Za symboly lze povaZovat napft. zkratky, slang, styl oblékani nebo symboly postaveni, které
znaji jen zaméstnanci. Hrdinové pak mohou byt bud’ skute¢né, nebo imaginarni osoby,
v mnohych pfipadech pfimo zakladatelé spole¢nosti, jejichZ cilem je vystupovat jako vzor
zadouciho chovani, nositel tradice ¢i vzor idealntho zaméstnance nebo vedouciho. Mezi
ritudly se fadi spole¢ensky nutné ¢innosti a projevy formalniho i neformalniho charakteru,
jako jsou napf. rizné oslavy, schiize, informac¢ni a kontrolni kanaly atd. Nejhlubsi stupeni
firemni kultury vSak reprezentuji hodnoty spolecnosti, které jsou pro zaméstnance ukazkou
toho, co je dobré a zl¢é, ptipadné hodnotné ¢i nehodnotné. Vliv téchto hodnot se nasledné
odrazi na pracovni moralce, sounalezitosti zaméstnancli se spolecnosti, ale i do celkové
orientace firmy. Dané hodnoty by méli sdilet vSichni zaméstnanci, miniméalné se to vSak
ocekava od téch ve vedoucich pozicich. Firemni kultura tak tedy ovliviiuje uz samotné
vybérové fizeni, pfi¢emz naboraii hledaji potencialniho zaméstnance, ktery se s témito
hodnotami a nazory bude ztotoznovat. Spravné uplatiiovani nastavené firemni kultury pak
muze byt zdrojem pracovni motivace a postupné vést i k rozvoji a uspéchu spolecnosti

(Vysekalova a Mikes, 2009, s. 68).

Na image spole¢nosti se d4 nahlizet jako na komunikac¢ni néstroj, prostfednictvim kterého
spole¢nost komunikuje se svétem nebo svymi cilovymi skupinami, a ktery témto piijemciim

sdéleni pomaha pochopit, jakéd v soucasnosti spolecnost je a jaka by v budoucnu chtéla a byt
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(Vysekalova a Mikes, 2009, s. 105). U image spolecnosti je nutné myslet i na to, ze je
»vysledkem vymény zkuSenosti i nazorti mezi jednotlivcem a spolecnosti, musi byt vyrazny,
musi odliSovat® (Vysekalova a Mikes, 2009, s. 76). Toto se nasledné projevuje na
komunikacni politice spolecnosti, pricemz cilem jejich sdéleni je upevnit pozici vyrobku na

trhu.

1.2.4 Promotion (Komunikace)

Komunikace je oboustranny ndstroj manaZera pro fizeni vztaht, jehoz hlavnim cilem je,
s ohledem na personalni marketing, ,,zprostfedkovani informaci a jejich vyznamu s cilem
ovliviiovani nazorl, postoji, ocekavani a zpaisobu chovani zaméstnancii stavajicich i

potencidlnich v souladu se specifickymi cili podniku® (Myslivcova, 2019, s. 48).

Jak dale komentuje Myslivcova (2019, s. 48), cilem komunikace v persondlnim marketingu
je zejména efektivni komunikace pracovni pozice jakozto produktu. Prostfednictvim
riznych komunikac¢nich kandli tak spolecnost miZze potencidlnim 1 stavajicim
zaméstnanciim predavat informace tykajici se vyhod dané pracovni pozice. Aby komunikace
mohla spravné fungovat, je nutné nejprve zjistit, o jakého adresata se jedna, do jaké cilové
skupiny ho lze zatadit a jaké jsou jeho komunikaéni schopnosti. Tyto informace nésledné
spolecnosti pomohou vybrat takové komunikacéni prosttedky, diky kterym se k adresatovi

sd€leni dostane na spravném miste, ve spravny Cas a ve spravné kvalité.

Bednat (2013, s. 197) ,,promotion* chape spise jako propagaci, kterou spolenost vyuziva
prevazné k ,,budovani dobrého jména a silné znacky zaméstnavatele na internim 1 externim
trhu prace, k vytvoreni pozitivniho postoje a preferenci firmy jako zamé&stnavatele volby u
cilové skupiny a k informovani vhodnych kandidati o volnych mistech v organizaci
prostfednictvim médii ¢i stavajicich zaméstnanci. Mezi klasické nastroje marketingové
komunikace pfi naboru zaméstnancti pak fadi naptiklad inzerci, akce typu otevienych dvefi

a pracovnich veletrhi ¢i referral programy.

1.2.5 Personality (Osobnost)

Kromé vyse zminénych ,,4P“ Bednat (2013, s.197) rozeznava jesté ,,personality®, neboli
osobnost, kterd v rdmci persondlniho marketingu rozhoduje o tom, zdali si bude budouci
zaméstnanec rozumét s danou spole¢nosti a zda budou schopni vytvofit si dlouhodobé dobré
vztahy. Pfi ndboru spolecnost totiz nezvazuje pouze schopnosti a zkuSenosti uchazece, ale 1

jeho osobnostni rysy, Zivotni postoje. Jak vSak ale dale Bednai (2013, s. 198) zmiiuje,
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funguje to i opacné¢, a i uchaze¢ o zaméstnani si vybird svého nového zaméstnavatele,
pfi¢emz hodnoti osobnost dané firmy, jeji image na trhu prace a firemni kulturu. Tyto
atributy jsou u potencialniho zaméstnavatele stejné specifické a jedinecné jako u cloveéka a
jejich prostiednictvim se nasledné tyto spole¢nosti dostavaji do kontaktu se svymi cilovymi

skupinami.

1.3 Marketingovy komunika¢ni mix

Marketingovy komunikaéni mix je pojem podiazeny marketingovému mixu a jeho cilem je
dosahnuti marketingovych a firemnich cilti prostfednictvim optimalni kombinace riznych,
dostupnych nastrojii (Pfikrylova a kolektiv, 2019, s. 45). Nasledujici odstavce popisuji
jednotlivé typy osobni i neosobni formy komunikace, které jsou soucésti komunikaéniho

mixu a navzajem se dopliuji ¢i spolu jinak souvisi.

1.3.1 Reklama

Dle Karlicka (2016, s. 49) je reklama ,,komunikacni disciplina, ktera dokéze cilovou skupinu
informovat, pfesvédCovat a marketingové sdéleni ji u¢inné pfipominat,” avSak navzdory
tomu, Ze se jednd o stéZejni soucast marketingovych komunikaci, jeji dilezitost podle néj

posledni dobou v komunika¢nim mixu postupné upada.

Naproti tomu Ptikrylova a kolektiv (2019, s. 45) upozoriiuji zejména na to, ze se jedna o
neosobni formu komunikace a Ze muize byt zaddvana ¢i realizovana podnikatelskymi
subjekty, neziskovymi organizacemi, ptipadné dalSimi osobami, které jsou v dané reklamé
identifikovatelné, pfi¢emz lze toto reklamni sdéleni chapat jako ,,obecny stimul ke koupi

urcitého produktu ¢i podpory ur€ité filozofie organizace.

vvvvvv

zpisob, jakym muze zadavatel nebo realizator posilit svou image, efektivné budovat trh a
zaroven vyrazné zvysit prodeje. Karlicek (2016, s. 50) vSak zaroven poukazuje i na to, ze
vzhledem k velkému piesyceni reklamou lidé na reklamu mnohdy nemuseji reagovat
pozitivné a jsou spiSe podrazdéni, ptipadné sdéleni viibec nevénuji pozornost. DalSim
nedostatkem reklamy pak mtiZe byt i to, Ze je t€zké ji monitorovat v kratkodobém horizontu

a je tak tedy t€zké urcit jeji dopad na prode;.
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1.3.2 Podpora prodeje

Karlicek (2019, s. 95) definuje podporu prodeje jako ,,soubor pobidek, které stimuluji
okamzity nakup,* jejichz cilem je dosahnout rychlejSiho prodeje a odbytu prostfednictvim
kratkodobych, ale efektivnich podnéth, které jsou vétSinou zaloZeny na redukci ceny — napf-.

slevy, kupdny, vérnostni programy ¢i vyhodna baleni.

Ptikrylova a kolektiv (2019, s. 46) dodavaji, ze podpora prodeje se Casto kombinuje
s nékterymi formami reklamy za icelem obohaceni a podpofieni cilit daného komunika¢niho
programu, nebot’ reklama muize zakaznikovi slouzit jako podnét a podpora prodeje nasledné
bude divodem ke koupi. Z tohoto divodu obchodnici mnohdy vyuzivaji reklamu, aby

potencialni zdkazniky informovali o konani vystavy nebo néjaké predvadéci akce.

1.3.3 Piimy marketing

Ptimy marketing, neboli direct marketing, mtze byt dle Karlicka (2016, s. 73) povazovan za
podstatné levnéj$i ndhradu osobniho prodeje, nebot’ po jeho vzniku nové stacilo nabidku
pouze poslat poStou a nebylo nutné, aby zastupci spolenosti nadale osobné navstévovali
kazdého potencidlniho i stdvajiciho zdkaznika. Diky tomu, Ze pfimy marketing umoziuje
»~presné zacileni, vyraznou adaptaci sdé€leni sohledem na individudlni potieby a
charakteristiky jedinci ze zvolené cilové skupiny a vyvolani okamzité reakce danych
jedincu® (Karlicek, 2016, s. 73), jej lze v dnesni dobé v ramci komunikaéniho mixu

povazovat za jednu z hlavnich disciplin.

Piikrylova a kolektiv (2019, s. 46) pak ptimy marketing chapou jako soubor vSech aktivit na
trhu, jejichZ cilem je dostat se do kontaktu s cilovou skupinou, at’ uz ptimo a adresn¢, nebo

neadresné. Za hlavni vyhodu pfimého marketingu pak povazuje skutenost, ze umoziiuje

o 24

1.3.4 Public relations

PtestoZe public relations (PR) ma n¢kolik definic, neexistuje Zadna, ktera by byla uznavana
globalné. Britska organizace Chartered Institute of PR (CIPR) vSak public relations definuje
jako ,,dobrou povést (reputaci) — jsou vysledkem toho, co d€late, co fikate, a toho, co ostatni
tikaji o vas“ (Hejlova, 2015, s. 97). Tato definice je dale upfesnéna tak, Ze public relations
jsou obor, ktery peCuje o povést organizace a jehoz cilem je porozuméni, podpora a moznost
ovlivnéni postojii a jednani. Zejména dilezité jsou pro néj dobré vztahy a vziajemné

porozumeéni organizace a publika. V tomto kontextu Ize organizaci chdpat jako malé ¢i velké
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instituce, at’ uz se jedna o urady, firmy ¢i vetejnou spravu, a publikum lze chapat jako pro
organizaci dilezité osoby, napf. potencialni a stavajici zakazniky, vedeni, investory atd. U
porozumeéni je pak nutné zminit 1 to, zZe se jedna o obousmérny proces, a i organizace by

mély pfijimat sdéleni od svého publika.

Prikrylovéa a kolektiv (2019, s. 46) pak poukazuji i na dulezitost publicity, kterd k PR
neodmyslitelné patii. Jedna se o stimulaci poptavky neosobniho razu, a to naptiklad po
produktu, sluzbé, ptipadné néjaké osobé, piipadu ¢i organizaci, prostfednictvim
komunikac¢nich prostfedkil, do kterych se umisti vyznamna zprava nebo dojde k pozitivni

prezentaci v televiznich a rozhlasovych médiich nebo na socidlnich sitich.

1.3.5 Sponzoring

Sponzoring lze chapat jako ,,obchodni vztah mezi poskytovatelem financi, zdroju ¢i sluZzeb
a jedincem, akci ¢i organizaci, které na oplatku nabizeji prava a asociace, jez mohou byt
komercné vyuzity” (Prikrylova a kolektiv, 2019, s. 141). S ohledem na definici vySse je
sponzoring dale popsan jako komunika¢ni nastroj, ktery je zalozen na vzajemné pomoci
mezi sponzorem a sponzorovanym, pii¢emz sponzor pomiiZze sponzorovanému s naplnénim
jeho cilli v ramci néjakého jeho projektu a sponzorovany pomahd sponzorovi s dosaZzenim

jeho stanovenych komunikacnich cilt.

Karlic¢ek (2016, s. 151) dale poukazuje na to, Ze sponzoring by se dal jako nastroj oznacit za
jednodussi a flexibilnéjsi oproti event marketingu. Dlivodem pro to je to, Ze sponzor se jiz
tedy nemusi zaobirat organizaci, ale ani propagaci dané akce, jelikoZ toto vSe by meéla
z funkci sponzoringu je pravdépodobné posilovani image znackys, 1 toto je jednim z diivodai,

proc je sponzoring svym dopadem podobny reklamé.

Dle Prikrylové a kolektivu (2019, s. 47) nekteti autoti chdpou sponzoring spise jako nastroj

PR, nicméné v jejich pojeti jej 1ze chapat jako samostatnou ¢ast komunika¢niho mixu.

1.3.6 Osobni prodej

Navzdory tomu, Ze v soucasné dobé dochdzi k rychlému rozvoji komunikacnich médii a
technologii, osobni prodej stale ziistava dilezitym clankem v marketingové komunikaci
spoleCnosti, a to 1 pfes to, ze je povazovan za nejstar$i nastroj komunika¢niho mixu

(Karlicek, 2016, s. 159).
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Ptikrylova (2019, s. 136) osobni prodej definuje jako ,,interpersonalni ovliviiovaci proces
prezentace vyrobku, sluzby, myS$lenky atd. prodavajicim v pfimém kontaktu s kupujicim®.
Oproti reklamé ma vyhodu, Ze je interaktivni a prodavajici maze své chovani upravit podle
podoby a obsahu sdéleni. Zaroven je vSak tézsi uhlidat obsah sd€leni a pfedani. Jak dale
popisuje Prikrylova (2019, s. 136), pod pojem osobni prodej patii i primyslovy prodej,
mezifiremni obchod, prodej do velkoobchodti, maloobchodl a obchodnich fetézci, ale i

piimy prodej koncovym zakaznikiim.

1.3.7 Veletrhy a vystavy

Veletrhy a vystavy jsou v ramci komunika¢niho mixu velice i¢inné, nebot’ predstavuji velmi
obsahlou aktivitu, béhem které se najednou vyuziva vétsi mnozstvi nastroji marketingové
komunikace v krat$im ¢ase, v koncentrované podobé€ a s dobfe zvolenym zacilenim. Jak dale
zminuje Ptikrylova (2019, s. 145-146), velky pocet vystavovatelll na tomto typu akci, kde
mohou vystavovatelé prezentovat svou nabidku specifickych produktii odbornému odvétvi i
laické vefejnosti, umoznuji navstévovatelim piimy kontakt s nabizenymi produkty a

sluzbami.

Dle Karlicka (2016, s. 174) si veletrhy a vystavy v rdmci komunikacnich ndstrojii stale
udrzuji silné postaveni, a to 1 navzdory tomu, Ze se predpokladalo, ze tento typ akci bude
nahrazen internetovou komunikaci a virtualnimi veletrhy. Postupné se vSak pftislo na to, Ze
obchodni partnefi pfece jen vice preferuji osobni setkani, kterd jim umoznuji okamzité
porovnat nabidky vSemoznych celosvétovych vystavovateli. MoZnost uzavieni novych
obchodt neni jedinou motivaci pro ucast na veletrzich a vystavach. Jak dodava Karlicek
(2016, s. 175), pro vystavovatele jsou dulezité 1 faktory jako jsou napf. ,,zvySeni znalosti
produktu mezi potencidlnimi zakazniky, pfedstaveni novych produktii a jejich uvedeni na
trh, testovani zajmu o nové vyvijené produkty, upevnéni vztahu se stdvajicimi zdkazniky ¢i

podpora obchodniki v teritoriu a upevnéni vztahu s nimi®.

1.4 Interni personalni marketing

Interni persondlni marketing je orientovan na stavajici zaméstnance dané spolecnosti. Jeho
cilem je tyto zamé&stnance udrzet a dostatecné je motivovat za ucelem rozvoje jejich osobnich
1 profesnich kvalit. Dale je nutné snazit se naplnit ocekévani téchto zaméstnancii riiznymi
finan¢nimi i1 nefinanénimi vyhodami, viz. kapitola 1.2.2 Price (Cena), jejichz cilem je snizit

odchod zaméstnancti ze spolecnosti a snizit ndklady s tim spojené (Myslivcova, 2019, s. 59).
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Jak dale poukazuje Myslivcova (2019, s. 60), na zaméstnance Ize v tomto kontextu nahlizet
jako na nejlepsi ,,propagatory znacky zaméstnavatele®, nebot’ jejich vnimani a predavani
informaci o chovani zaméstnavatele ke svym zaméstnanciim a pracovnich podminkach
ovlivituje vnimani dané spolecnosti Sirokou vefejnosti. Toto potvrzuje i Steidtmann (2012,
s. 47), podle kterého reputace spolecnosti jako zamé&stnavatele ovliviiuje i reputaci jejich

produktti a sluzeb.

Ptestoze interni a externi personalni marketing se navzajem ovliviiuji a Gizce spolu souvisi,
s ohledem na téma bakalafské prace je nutné podrobnéji zkoumat spiSe externi personalni
marketing. Je v§ak nutné poukazat i na to, ze pokud interni personalni marketing nepftispiva
externimu persondlnimu marketingu, neni pro spole¢nost v dlouhodobém méftitku dilezity

(Myslivcova, 2019, s. 55).

1.5 Externi personalni marketing

Navzdory tomu, Ze pojem externi personalni marketing zastfeSuje n¢kolik riznych aktivit,
jejichz cilem je ziskavani a vybér novych vhodnych zaméstnancli a zaroveil 1 budovani
povésti spolecnosti jako dobrého zaméstnavatele, jeho primarnim cilem je zajiSténi toho, aby
volné pracovni pozice zaujaly a ptfivedly dostatecné mnozstvi adekvatnich potencidlnich

zaméstnanct (Mysliveova, 2019, s. 57).

Novi zamé&stnanci v§ak nemuseji byt ziskavani pouze z vnéjsiho prostiedi spolecnosti, ale i
z toho vnitiniho. Vyhodou néboru z vnéjsiho prostiedi je vSak napiiklad to, Ze spolecnost
muze vybirat z vét§tho mnozstvi potencialnich zaméstnanci, takze k obsazeni pracovni
pozice muze dojit rychleji, a navic diky tomu spolecnost ziskd nové know-how, zkuSenosti
anazory. Nevyhodou vSak naopak mohou byt vétsi ndklady na naborovy proces, riziko toho,
ze novy zaméstnanec odejde ve zkuSebni dobé, piipadné mozné snizovani motivace

vlastnich zaméstnanct (Myslivcova, 2019, s. 58).
Motivace zaméstnancl je celkové neopomenutelnou soucasti personalniho marketingu a

nasledujici odstavce se tedy budou podrobnéji vénovat jejim typim, principiim a pravidlim.

1.5.1 Motivace

vvvvvv

méla by ji tedy byt vénovana adekvatni pozornost. Motivace je navic vazana na stimulaci, a

to tak, Ze zaméstnavatel pouziva n&jaky stimul, na zédkladé kterého je dany zaméstnanec



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 22

motivovan. Pokud tedy stimulace neni v souladu s potfebami daného zaméstnance,

nedochazi k jeho motivaci (Slapak a Stefko, 2015, s. 62).

Dle nekterych prizkumt miize spravnd motivace zvysit produktivitu zaméstnance o zhruba
20 %, je tedy dulezité, aby vedouci daného zaméstnance dokazal stimulovat jeho potieby a
mohl ho tak povzbuzovat k co nejlepsim vysledktim. Déle dle Slapéka a Stefka (2015, s. 62-
63) zaméstnance nejvice motivuje pracovni jistota, kariérni postup, vyse platu a odmeén,
pochvala, pocit tspéchu, sounalezitosti, uzite¢nosti a hrdosti z dobie odvedené prace, nové
dovednosti a vyzva neustale se zlepSovat, status, moc a respekt. Motivaci 1ze rozdélovat na
vnitini a vnéjsi.

Dle Slapaka a Stefka (2015, s. 64) lze vnitini motivaci chapat jako tu, kterou zaméstnanci
vyuzivaji k motivaci sebe samych, a to tak, Ze se snazi najit naplii prace, kterou nasledné
nachazeji, vykonavaji a kterd pak uspokojuje jejich potfeby. S ohledem na toto lze
konstatovat, ze vnitini motivatory, jakozto soucast daného zaméstnance, maji ¢asto hlubsi
ucinek a jsou dlouhodobéjsi. Naopak wvnéj§i motivaci zajiStuje spolecnost, resp.
zaméstnavatel, prostfednictvim stimulaci. Vnitini a vné&j$i motivace je tvofena penéZznimi a

nepenéznimi faktory.

Mezi penézZni faktory patii napt. zvySeni platu. NepenéZnich faktorii je mnohem vice a na
kazdého zaméstnance pisobi jinak. Mezi tyto faktory lze tadit napt. pocit sounalezitosti,
dosaZzeni tuspéchu, pocit dulezitosti, zodpovédnost, soutézivost, pracovni uspokojeni,
pracovni jistotu, bezpe¢nost prace, riiznorodost prace a spoustu dalsich (Slapak a Stefko,

2015, s. 65).

vvvvvv

pracovisti, kvalitni pracovni podminky, pochvala a uznani za vykonanou préci, smysluplnost

préace a v neposledni fadé¢ i fungujici spoluprace v tymu (Myslivcova, 2019, s. 55).

1.6 Znacéka zaméstnavatele

Dalsi pojem, ktery velice uzce souvisi s persondlnim marketingem je znacka zaméstnavatele
neboli employer brand. Jedna se o image, kterou spolecnost vyuziva k tomu, aby se
prezentovala jako dobry zameéstnavatel (Armstrong a Taylor, 2015, s. 299). Podle
Myslivcoveé (2019, s. 49) je nékdy v literatufe znacka zaméstnavatele mylné oznacovana
jako synonymum k persondlnimu marketingu, nebot budovéani znacky zaméstnavatele

(employer branding) je pouze jednim z odvétvi, kterym se personalni marketing zabyva.
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Budovéni znacky zaméstnavatele 1ze navic oznacit za dlouhodobou strategii spolecnosti,
jejiz cilem je budovani jedineéné a zamyslené firemni identity, a kterda pomahd dané
spolecnosti ovlivnit to, jakym zplisobem je vnimana stavajicimi i potencidlnimi zaméstnanci,
za ucelem ziskani konkuren¢ni vyhody na trhu prace. Mezi dalsi vyhody budovani znacky
zaméstnavatele patfi napi. vytvoreni, udrzeni a posileni firemni kultury, pozitivni image na
trhu préace, narust poctu a kvality uchazeci a urychleni naboru novych zameéstnanct

(Myslivcova, 2019, s. 50).

Kromé konkuren¢ni vyhody na dilezitost budovani znacky zaméstnavatele dle Myslivcové

(2019, s. 50-51) poukazuyji i dalsi fakta:
- uchazeci o zaméstnani vétSinou preferuji zndmé spolecnosti nez ty neznamé;

- dobra znacka zaméstnavatele u uchazecii vzbuzuje pocit, Ze je firma stabilni,

prosperuje a mé dobré jméno;

- znamost znacky je v ramci meéfeni uspéSnosti HR aktivit druhym nejcastéji

pouzivanym parametrem.

Dle Brita (2018, s. 3) jsou ¢asto marketingové a komunikacni tymy spolecnosti pod velkym
tlakem, aby pfiSly s novymi napady, jak na socidlni sité pfivést nové publikum, zapojit ho a
vybudovat u néj povédomi o znacce. Spole¢nosti si vSak Casto neuvédomuji, Ze stavajici
zaméstnanci jsou mocnym marketingovym kandlem, a navic vi o dané znacce vice nez
kdokoliv jiny. Pro zaméstnance je taktéz velice motivujici, kdyZ maji moZnost ovlivnit
obchodni vysledky své znacky. Brito (2018, s. 3) vSak dale upozoriiuje na to, ze aby mohli
zaméstnanci efektivné a pfimétené reprezentovat svou znacku, potiebuji k tomu formalni
program, a to z toho ditvodu, Ze pfestoZe to mysli dobfe, nemuseji mit vzdy nejaktuadlné;si

informace nebo pochopeni toho, co je schvaleno ke sdileni s vefejnosti.
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2 KOMUNIKACNI NASTROJE V EXTERNIM PERSONALNIM
MARKETINGU

K osloveni potencialniho zaméstnance mize byt pouzito nékolik riznych metod, jak vSak
sepsal Armstrong a Stephen (2015, s. 276), z vyzkumu Chartered Institute of Personnel and
Development vyplyva, ze zaméstnavatelé nejcastéji vyuzivaji tyto: ,,vlastni webové stranky
— 62 %, zprosttedkovatelské agentury — 49 %, doporuceni od zaméstnancii — 33 %, profesni
socialni sité, naptiklad LinkedIn — 32 %, pracovni servery — 32 %, inzerce v mistnich
novinach — 29 %, inzerce v odbornych ¢asopisech — 24 %, Gtady prace — 19 %, poradenské
¢innosti — 17 %, vzd¢€lavaci instituce — 14 %, inzerce v celostatnich novinach — 12 % a

socialni sité — 9 %"

Kromé vyse zminénych a osvédc¢enych metod vSak v dnesni dobé mnoho firem vyuziva i
jiné formy komunikace. Tato kapitola je tedy vSechny bude zkoumat s ohledem na to, zdali

se s nimi uchazeci o zaméstnani setkavaji v online ¢i offline prosttedi.

2.1 Online komunikac¢ni nastroje

Online komunikace je v soucasné dob¢ velice oblibend. Jednim z divodi, pro¢ tomu tak je,
muze byt napf. rychlost nasazeni naborové kampané, osloveni velkého mnoZstvi
potencidlnich zaméstnancii a mozné demografické, geografické ¢i zajmové zacileni (Hrstka,
2019). Nasledujici odstavce se budou vénovat nékterym z téchto online komunikaénich

nastroji, které se v personalnim marketingu casto vyuzivaji.

2.1.1 Webové stranky

Webové stranky spole¢nosti jsou Casto vyuzivany k ndboru novych zaméstnancti. Nemusi se
vSak jednat pouze o formalni webové stranky dané spoleCnosti. V souCasné dobé maji
nékteré spolecnosti i1 specialni kariérni weby, jejichZ soucasti mohou byt i rlizna naborova
videa, ve kterych soucasni zaméstnanci mluvi o tom, jak se jim ve firmé pracuje, jak to tam
funguje a co je jejich vize — napt. kariérni web pravé spolecnosti SKODA AUTO a.s.
(www.skoda-kariera.cz)  ¢i  internetového  obchodu s  potravinami  Rohlik
(www.zivotvrohliku.cz). Cilem takovychto videi pak mize byt pfibliZzeni Zivota ve firmé,

navedeni pfijemnych emoci, ptipadné ztotoznéni se s hodnotami dané spolecnosti.
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2.1.2 Socialni sité

Dal8im hojné pouzivanym komunikacnim néstrojem v personalnim marketingu jsou socidlni
sité. VEtsina expertl je nepovazuje pouze za doplinkové nebo jednoduché vychytavky, ale za
zaméstnavatele (Girard, Fallery a Rodhain, 2014, s. 116). Jednu zmoznosti vyuziti
socidlnich siti pfi ndboru novych zaméstnancii predstavuje napi. sekce Kariéra na
Facebooku. Tato sekce je nyni dostupna pouze v nékterych lokalitach, nicméné umoznuje
spole¢nostem zdarma zvefejiovat informace o pracovnich ptileZitostech, a to ve spojitosti
se svou strankou na této socidlni siti. Prostfednictvim tohoto nastroje mohou spolecnosti
oslovit Siroky okruh potencidlnich uchazecli o zaméstnani a na zadosti mohou odpovidat a

reagovat odkudkoliv (Meta, ©2021).

Zvlastni misto v personalnim marketingu mé pak i LinkedIn, kterému se budou podrobné&ji
vénovat nasledujici odstavce. Jedna se o profesni socidlni sit’, ktera radikalné méni vytvareni
profesnich siti v online prostfedi. Diky LinkedInu se mohou jeho uzivatelé zviditelnit
v ramci svého profesniho publika a mohou tak spolu komunikovat a navzajem sdilet své
napady, podobné jako na ostatnich socialnich sitich. Jednou z hlavnich zmén je pak to, Ze
zivotopisy, které byly diive vSeobecné vnimany jako divérné dokumenty, jsou nyni diky

socidlnim sitim jako je napf. LinkedIn vefejné dostupné (Desjardins, 2017, s. 108).

V roce 2017 bylo na trhu prace 75 % uchazecli o zaméstnani pasivnich, tzn. ze v danou chvili
praci aktivné nehledali. Tito uchaze¢i tak tedy nemusi vé€novat zvlastni pozornost
zvefejnénym pracovnim inzeratim a nemusi se o volné pracovni pozici viibec dozvédet.
S ohledem na vySe zminéné se tedy nabizi moZnost potencidlni zaméstnance oslovovat
pfimo. Vzhledem ktomu, ze LinkedIn nabizi moznost filtrovat profily podle pozic,
spolecnosti, dovednosti, lokality ¢i klicovych slov, stava se z néj idealni socidlni sit’ prave

pro piimé vyhledavani a oslovovani (Kadlec, 2017).

2.1.3 Pracovni portaly

Pracovni portaly patfi k nejvyuzivanéjSim komunikacnim nastrojim v persondlnim
marketingu. Jednou z jejich vyhod je i to, Ze spole¢nosti, HR specialisté a headhuntefti, ktefi
na téchto portalech aktivné nezvetejiiuji pracovni nabidky, mohou vyuzivat vyhledavani
v zivotopisech, které si tam uzivatelé¢ nahraji a zvefejni. Krom¢ zndmych portala, které
obsahuji pracovni nabidky v ramci riznych oborti, jako jsou napi. Jobs.cz, Prace.cz nebo

Monster.cz, existuji i specializované pracovni portdly, jako je napt. Gastrojobs.cz, ktery
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zvetejniuje pracovni prilezitosti v hotelnictvi, gastronomii, ldzenstvi a cestovnim ruchu

(Horakova, 2011).

Vyuziti pracovnich portala vSak nemusi byt chapano pouze jako vyvéseni inzeratu na daném
portalu, ale napf. 1 jako moznost umisténi banneru, ¢i jiné formy placené reklamy na téchto

portalech, ktery odkazuje na vlastni stranky spole¢nosti.

2.2 Offline komunika¢ni nastroje

Navzdory rostoucimu zdjmu o online komunikaci, existuje v dnesni dobé¢ stdle nékolik
offline komunika¢nich nastroji, na které spoleCnosti v ramci personalniho marketingu
nedaji dopustit. Jednim z divoda pro vybér offline nastroji mize byt naptiklad to, ze dana
cilové skupina, resp. dani potencialni zaméstnanci, nemuseji mit ptistup k internetu (Hrstka,

2019).

2.2.1 Televize a rozhlas

Podle Slapaka a Stefka (2015, s. 26-27) patii oznameni v televizi a rozhlasu
k nejvyuzivanéj§im zpiisobim propagace pifi ndboru novych zaméstnanct. Nasledujici

odstavce se tedy budou vénovat vyhoddm a nevyhodam televiznich a rozhlasovych kampani.

Vyhodou televiznich kampani je moznost audiovizudlni prezentace, ktera pomaha sdélovat
pribéh, budovat image znacky a vzbuzovat emoce. Vzhledem k tomu, ze praimérny divak
v Ceské republice u televize stravi primérné tfi a ptil hodiny denn&, mé televizni kampaii
silny potencial zasahu. Tento zasah je navic 1 velice rychly, nebot’ sdéleni miiZe byt vétSiné
obyvatel Ceské republiky doru¢eno b&hem par dni, a to diky celostatnimu pokryti. Mezi
nevyhody televiznich kampani vSak patii zejména vysoka nakladnost produkce a nakupu
reklamniho prostoru. Navic je televize pasivné sledované médium a v hlavnim vysilacim
case jen zhruba 60 % sledujicich vénuje plnou pozornost vysilani, pficemz v jinou denni
dobu je pozornost jesté nizsi. Dale je nutné pocitat s tim, Ze televizni kampan je nutné
planovat s dlouhodobym piedstihem a Ze je tézké zasdhnout nékteré specifické cilové
skupiny, které televizi sleduji méné¢, jako jsou napt. teenagefi, podnikatelé nebo lidé s vyssim
vzdélanim (Vyhody a nevyhody televizni reklamy, ©2022).

Radiové kampan¢ maji z hlediska névratnosti investic (ROI) druhy nejlepsi vysledek praveé
po televizi. Tyto kampané by se pak mély soustiedit na ziskdni co nejvyssiho tydenniho

zasahu spiSe nez na frekvenci. Zaroven bylo zjisténo, ze u kampani, které byly vyrazné
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kreativni, byly v souladu se znackou a zprostfedkovavaly jasné sd€leni, dochazelo k nejvyssi

navratnosti (MediaGuru, ©2022).

2.2.2 Denni tisk a odborné ¢asopisy

Denni tisk a odborné ¢asopisy jsou podle Slapdka a Stefka (2015, s. 26-27) dalsi
z nejvyuzivangjSich zplsobl propagace pii ndboru novych zaméstnancl. Pii planovani
kampané v tiskovych médiich je nutné zvazit kvantitativni i kvalitativni data. Kvantitativni
data odrazeji hodnotu medidlniho ndkupu a fadi se mezi n€ napt. dosah, frekvence, vhodnost
pro cilovou skupinu a ¢tenost v ramci této cilové skupiny, celkovy prodany naklad a cena
inzerce. Kvalitativni data naproti tomu udavaji hodnotu pro znac¢ku i kampan a fadi se mezi
né napf. obsah titulu a vztah k dané kampani, pfidand hodnota daného titulu (napf.

advertorial navic zdarma) a umisténi inzeratu (Planovani tiskovych kampani, ©2022).

2.2.3 Reklamni letaky

Dle Ktizka a Crhy (2012, s. 149) je letak velice jednoduchy reklamni prosttedek, jehoz cilem
je zejména vzbuzeni pozornosti a vyvolani zajmu o dany produkt, resp. pracovni pozice.
Vzhledem k tomu, Ze cilem letdku je ptfedat informaci co nejrychleji, textové i1 grafické
zpracovani daného letaku by mélo byt velice jednoduché. Distribuce nej€astéji probiha napt.
rozdavanim na ulici a vhazovanim do poStovnich schranek. Aby adresat letak nevyhodil, je

nutné, aby ho zaujal jiZ na prvni pohled.

2.2.4 Venkovni reklama

Venkovni reklama je jednim z historicky nejstarSich reklamnich prostfedki a jejim cilem je
pfedevSim upoutani pozornosti a pfipomenuti znacky. Mnohdy tedy grafika a fotografie
pfevaZzuji nad textem. Mezi prostiedky venkovni reklamy lze zatadit plakaty, billboardy,
bigboardy, city-lighty (CLV), reklamy na vozech vetejné dopravy a budovach apod. (Kiizek
a Crha, 2012, s. 172). Dle Hrstky (2019) cena prostiedkli venkovni reklamy zalezi zejména
na vybrané lokalité. V ramci kampani pak bylo zjisténo, Ze spésnéjsi jsou opét ty s dobrou

kreativou.

2.2.5 Pracovni veletrhy

Pracovni veletrhy nabizi spoustu vyhod, a to zejména pro uchazece o zaméstnani. Krome
neformalniho prostfedi miize uchaze¢im vyhovovat i to, Ze zde o nabizené pozici mohou

ziskat mnohem vice informaci nez jen na internetu, mohou si popovidat s ¢lovékem, ktery
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danou pozici ve spolecnosti vykonava a v ptipadé zajmu rovnou odevzdat sviij zivotopis.
Dalsi vyhodou je pak naptiklad to, ze uchaze¢ mize na misté ziskat zpétnou vazbu od
spolecnosti, aby véd¢l, co udé€lal dobfe, a co naopak ne. Toto je velice diilezité zejména pro
studenty a Cerstvé absolventy, ktefi nemaji zkusenosti s pohovory a vybérovymi fizenimi.
Kromé prezentace spolecnosti mohou zaméstnavatelé tyto veletrhy vyuzit k tomu, aby se o
uchazecich dozvédéli vice informaci nez jen to, co maji v zivotopisech, a zjistili, jestli jsou
pro spole¢nost vhodnymi kandidaty. Uchazeci se zde navic mohou zeptat na rizné véci, které
je zajimaji, napf. jak vypada bézny pracovni den ve spole¢nosti, jaké kolegy mlize ocekdvat
nebo jaké benefity spole¢nost nabizi. Mezi pracovni veletrhy patii napt. Profesia days, Educa
MylJob a JobChallenge (Tipy a ¢lanky: 8 diivodu, pro¢ pracovni veletrhy nejsou ztrata Casu,

©1996-2022).

2.2.6 Naborové dny

Naborové dny umoznuji uchazec¢iim o zaméstnani nahlédnout do prostor dané spole¢nosti,
zjistit, jak to tam funguje a dozvédét se informace o nabizenych pozicich. Tyto dny potrada
napf. Lidl, Aqualand Moravia nebo RegioJet. Konkrétné¢ u spolecnosti RegioJet tento
naborovy den funguje tak, Ze uchazeci o pozici stevard/ka nastoupi na konkrétni vlak, kde
jim bude vysvétleno, jak se ptfipravuje kava a obCerstveni, a mohou téZ nahlédnout do

prostor, kam se cestujici bézn€ nedostanou (RegioJet, ©2022).

Naborovym dnim jsou pak velice podobné 1 akce typu ,,den otevienych dveti®, ty jsou vSak
dostupné Siroké vetejnosti, nejen potencialnim uchazecim o zaméstnani, a ¢asto nabizi i

dalsi doprovodné aktivity.
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3 PANDEMIE COVID-19 A JEJi VLIV NA NABOR ZAMESTNANCU

Pandemie COVID-19 v poslednich letech vyznamné ovlivnila ekonomické, pracovni a
osobni aspekty zivotli vSech lidi na svété a je tedy nutné analyzovat i jeji vliv na nabor
zaméstnancl. Nékteré spolecnosti a zivnostniky dovedla Spatnd epidemiologicka situace
k bankrotu, jinym se naopak zacalo dafit vice (Dostél, 2020). Zkoumat, jakym zplisobem
pandemie ovlivnila nabor zaméstnancti, lze na piikladu tspésného internetového obchodu

Alza.cz.

V obdobi od biezna 2020, kdy se Ceska republika téZce potykala s pandemii, musela
spole¢nost nabrat 2 300 novych zaméstnanci, a to zejména na pozice ve skladech, call
centrech ¢i reklamacnim oddé¢leni (Pospisilova, 2021). V Alze se tedy rozhodli, Ze cely
nabor bude nové probihat pouze online. Uchazecim chystajicim se na pohovor tak pfisel
specialni welcome mail, ve kterém mohli najit nejCastéjsi dotazy, informace o spolecnosti ¢i
odkaz na ¢lanek, ktery jim mél pomoci s online pohovorem. Jak ddle komentuje Pospisilova
(2020), v ptipadé, ze uchaze¢ u vyberového fizeni neuspél, pfiSel mu nasledné odmitaci
email s tipy, které danému uchaze¢i mohou pomoci pfi jiném pohovu — napf. tipy na
vylepSeni Zivotopisu, svého LinkedIn profilu nebo informace o tom, kde je mozné se

v daném oboru vzdélavat.

Jak vysvétluje Linda Pickova ve zprave spolec¢nosti Randstad (2020), jednou z vyhod online
pohovoru je i1 vyzkouSeni schopnosti potencidlniho zaméstnance: ,,Vidime, ze kandidati se
zvladaji ptihlasit na individualni 1 hromadné telefonaty ¢i videokonference prostrednictvim
chytrého telefonu, problémy jim nedé€la ani registrace do systému ¢i online test. Mame
radost, Ze je v této dob& nemusime vystavovat zbytecnym fyzickym setkanim. NaSim cilem

je, aby osobné¢ k ndm ¢i zaméstnavateli pfisli az na podpis smlouvy.*

Vzhledem ke Spatnému vyvoji epidemiologické situace bylo v roce 2020 téméf nemozné
potad akce typu veletrhil pracovnich pfilezitosti, a i tyto se tak presunuly do online prosttedi.
Na portadlu Evropské sit€¢ pracovnich piilezitosti (EURES) bylo uspofaddno nékolik
virtualnich setkédni, jejichz cilem bylo zprostiedkovat kontakt mezi zaméstnavateli a
potencialnimi zaméstnanci z celého svéta. Tato setkani se konala v pfedem urcenou dobu,
aby spolu mohli G¢astnici komunikovat v redlném ¢ase a mohli se zeptat na jakékoliv dotazy,
které je zajimaly. Diky tomu, Zze v priib&hu téchto akci mohli uchazeci rovnou nahravat své
Zivotopisy a uchézet se o konkrétni pozici, zddost o zaméstnani mohla probéhnout velice

rychle (Evropska komise, 2021).
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4 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI SKODA AUTO A.S.

Spole¢nost SKODA AUTO a.s. patii mezi nejstar$i vyrobce automobilii na svété. Historii
spolecnosti Ize datovat do roku 1895, kdy ji spolu zalozili Vaclav Laurin a Vaclav Klement.
SKODA AUTO as. se postupem ¢asu stala silnou a mezinarodn& usp&nou spoleénosti,
kterd ma celosvétovou pusobnost a nabizi celkem 10 modelovych tad. Jeji pozice
v automobilovém priimyslu je vyrazna i diky tomu, ze je jiz skoro 30 let soucasti koncernu

VOLKSWAGEN (SKODA AUTO a.s., 2021, s. 10).

Jak dale vyplyva z Vyroéni zpravy spole¢nosti 2020 (SKODA AUTO a.s., 2021, s. 10),
SKODA AUTO a.s. ma vice nez 35 tisic zamé&stnanct v Ceské republice a jiz dlouhodobé
patii k pilifim ¢eské ekonomiky. Toto tvrzeni potvrzuje 1 fakt, Ze se spolec¢nost pravidelné
umistuje v soutézi Ceskych 100 nejlepsich, pii¢emz v roce 2020 jiz podvacaté obhdjila

nejvyssi stupen za 25 let ptisobeni tohoto ocenéni.

Spole¢nost ma sidlo v Mladé Boleslavi, kde je umistén také jeden z vyrobnich zavodi, dalsi
dva se nachazi v Kvasinach a ve Vrchlabi. Vozy se vyrabi taktéz napt. v Cing, na Slovesku,
v Némecku a Indii, a to vétSinou formou koncernovych partnerstvi, dale pak i ve spolupraci
s lokalnim partnerem. Pfedmétem podnikatelské Cinnosti je prevazné ,,vyvoj, vyroba a
prodej automobil, komponentil, originalnich dil&, piislugenstvi znatky SKODA a

poskytovéni servisnich sluzeb (SKODA AUTO a.s., 2021, s. 10).

SKODA miize byt definovana jako chytra a okazala volba, jejiz piednosti je klid a jistota.
Misi spole¢nosti je touha vynalézat. Od zaloZeni v roce 1895 tedy spole¢nost vénuje svého
podnikavého ducha a nadSeni individualni mobilité, a v tomto zdméru planuje pokracovat 1
nadale. Vizi spole¢nosti je pak ,,SKODA AUTO — Simply Clever pro nejlepsi feseni
v oblasti mobility pro rodiny, cestujici, spolecnosti a pro kazdého, kdo si ceni individudlni

mobility* (SKODA AUTO a.s., 2021, s. 12).
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5 CIiLAMETODIKA PRACE

Jak jiz bylo zminéno v tvodu, cilem bakalaiské prace je zjistit, jaka kritéria jsou dulezita pro
technicky zamétené studenty Univerzity Tomase Bati ve Zliné, a na zakladé toho navrhnout
vhodny zptisob komunikace a piipravit marketingovy mix za ti€elem pfivedeni prave téchto

studentii do spoleénosti SKODA AUTO a.s.
Na zaklad¢ vyse uvedeného cile byly stanoveny tfi vyzkumné otazky:

VOI: Jaka kritéria a informace jsou rozhodujici pro studenty z Ustavu inzenyrstvi polymertl,
Ustavu fyziky a materidlového inZenyrstvi a Ustavu vyrobniho inZenyrstvi UTB pro vybér

dané spolecnosti jako zaméstnavatele?

VO2: Prostfednictvim kterych komunikacnich néstrojii persondlniho marketingu se k témto

informacim nejcastéji dostavaji?
VO3: Které z té€chto néstrojl jsou pro dané studenty nejpreferovangjsi?

Bakalaiska prace je psana ve spolupraci se spole¢nosti SKODA AUTO a.s. Na zakladé
provedené reSerSe a informaci ziskanych od spolecnosti budou pfipraveny otazky pro
rozhovory se studenty z Ustavu inZenyrstvi polymerti, Ustavu fyziky a materialového
inzenyrstvi a Ustavu vyrobniho inzenyrstvi UTB, jejichz cilem bude zjistit, co stoji za tim,
7e dani studenti maji zdjem o praci pravé ve spole¢nosti SKODA AUTO a.s., pfipadné co
jim u ni chybi a radéji to hledaji u konkurence. Po zpracovani téchto dat bude mezi dalSimi
technicky zaméfenymi studenty UTB distribuovéan online dotaznik, jehoZ cilem bude tato
data ovefit. S ohledem na tyto vysledky budou popséna dilezita kritéria, ktera pfimo 1
nepiimo ovliviluji rozhodovani téchto studentd, potencialnich zaméstnanctl, jako jsou
napiiklad jejich vnitini a vné&j$i motivace, hodnoty a také mira identifikace se znackou, resp.

hodnotami spole¢nosti.

Rozhovory v ramci kvalitativniho marketingového vyzkumu budou provedeny s 8 studenty
z Ustavu inZenyrstvi polymert, Ustavu fyziky a materidlového inZenyrstvi a Ustavu
vyrobniho inzenyrstvi UTB. Ziskana data budou néasledné ovétena prostfednictvim online
dotazniku mezi dalS§imi technicky zaméfenymi studenty UTB v radmci kvantitativniho
marketingového vyzkumu. Tito respondenti budou osloveni prostfednictvim Skolnich
emailtl, stranek na socialnich sitich a dale ve spolupréci s jednotlivymi tstavy. Vyzkum bude

probihat od poloviny unora 2022 do konce biezna 2022.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 PERSONALNI MARKETING SKODA AUTO A.S.

Stejn¢ jako na marketingové komunikaci smérem ke svym zdkaznikim si spole¢nost
SKODA AUTO a.s. zaklada i na komunikaci v ramci personalniho marketingu. Jak bylo
zminéno béhem rozhovoru se zaméstnankyni spolec¢nosti (Ptfiloha P V), vzhledem k tomu,
7¢ SKODA AUTO as. je opravdu velka spole¢nost, jednotlivd oddéleni jsou hodné

diverzifikovana a vSechny pozice jsou tedy vice specializované.

Tato kapitola se bude nejdiive vénovat soucasnému marketingovému mixu v personalnim
marketingu spolecnosti, dale zanalyzuje jeji marketingovy komunika¢ni mix a nasledn¢

popise fungovani interniho a externiho personalniho marketingu.

6.1 Marketingové komunikace a sou¢asny marketingovy mix

v personalnim marketingu SKODA AUTO A.S.

Marketingovy mix je seskupeni zakladnich marketingovych nastrojii, které spolecnosti
pouzivaji za ucelem dosazeni stanovenych cilti na trhu (Halada, 2015, s. 63). Nasledujici
odstavce se tedy budou podrobnéji veénovat jednotlivym kategoriim produkt, cena,
distribuce, komunikace a osobnost tak, jak je vnima a prezentuje spole¢nost SKODA AUTO

a.s.

6.1.1 Product (Produkt)

Jak jiz bylo zminéno v kapitole 1.2.1, produkt, ktery nabizi zaméstnavatel zamé&stnanci
vyménou za jeho schopnosti a dovednosti, je ozna¢ovan jako pracovni pozice (Myslivcova,
2019, s. 42). S ohledem na téma bakalaiské prace, a jeji zaméfeni na ndbor zamé&stnanct z
fad technicky zamétfenych studentd Univerzity Tomase Bati ve Zlin€, tedy bude jako produkt
zkouman pievazné TECH-TRAINEE PROGRAM, ktery je uren pro absolventy
bakalarského, magisterského nebo inZzenyrského studia (maximalné vSak 2 roky od ukonceni
studia), pfipadné absolventy bakalafského studia, kteti studuji dalkové ¢i kombinované
inZzenyrské nebo magisterské studium, a ovladaji anglictinu nebo némcinu alesponl na
komunikativni arovni. Cilem tohoto programu je pak zejména nacerpani zkuSenosti, pficemz
po uspésném ukonceni programu se ucCastnik miize stat standardnim zaméstnancem

spole¢nosti (SKODA AUTO a.s., ©2022a).

Spole¢nost SKODA AUTO a.s. jako naplii prace v ramci programu zmifiuje zapojeni do
unikatnich projektii napti¢ technickymi odd€lenimi, vedeni mentora za tcelem ziskdvani

novych zkuSenosti, G€ast na jazykovych kurzech, Skolenich a dalSich rozvojovych
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aktivitach, pravidelna setkdni s manazery, exkurze a odborné prednésky a podileni se spolu
s ostatnimi Gi€astniky programu na projektech v oblastech Corporate Social Responsibility a

Tech-networking (SKODA AUTO a.s., ©2022b).

Vyménou za jeho schopnosti a dovednosti spolecnost ucastnikovi nabizi mozZnost
vyzkouSeni si spoluprace na unikatnich projektech za podpory odbornikidi, mentora,
jedine¢nou Sanci poznat technologie, se kterymi se jinde nesetkd, moznost vyjezdu
k nékterému z koncernovych partnerit v Némecku, gpanélsku, Indii, Kazachstanu atd., dale
pak ziskani kontaktl prostfednictvim technické trainee komunity a az 60 zaméstnaneckych
benefiti, které zahrnuji napf. prondjem vozu nebo zajisténi vyhodného ubytovani (SKODA

AUTO a.s., ©2022b).

Cilovym potencidlnim zaméstnancem je v ramci tohoto programu a obsahu této bakalaiské
prace mlady muZz nebo Zena ve véku ptiblizn€ 21 az 28 let, navazujici student nebo absolvent
Ustavu inZenyrstvi polymerd, Ustavu fyziky a materidlového inZenyrstvi a Ustavu
vyrobniho inzenyrstvi UTB, ktery v pripad¢ prezen¢niho studia zije ve Zlin€. S ohledem na
vySe zminéné se tedy nabizi zvaZeni toho, zda by popis této pracovni pozice, nemél
ubytovani, které 1ze poskytnout u€astniktim téchto programi a zamé&stnancim, nebo alespon

odkaz na tyto informace.

Zaroven je nutné zminit i to, ze nékteré informace na kariérnim webu mohou byt pro
Gi¢astniky matouci. Napiiklad v sekci Pro absolventy (SKODA AUTO a.s., ©2022a) je
zminéno, Ze spole¢nost zkuSenosti z praxe sice oceni, ale neni to nutné, nicméné v samotném
detailu pracovni pozice jsou pracovni zkuSenosti v pritb¢hu studia uvedeny mezi pozadavky.
Navzdory tomu, ze to mohlo byt mysleno jako pracovni zkuSenosti obecné, v jakémkoliv

jiném oboru, n¢které potencialni uchazece by to mohlo odradit od podéni piihlasky.

SKODA AUTO a.s. ma vsak otevieno i nékolik standardnich volnych pozic, o které se

mohou uchdazet i Cerstvi absolventi vysokych §kol a univerzit.

6.1.2 Price (Cena)

V kapitole 1.2.2 jiz bylo popséano, ze za i€elem toho, aby zaméstnanci svou praci vykonavali
fadné, ucelné a systematicky, zaméstnavatel vyuziva hmotné i nehmotné odmeény, pficemz
ty hmotné jsou napt. mzda nebo plat, prémie a odmény nebo finan¢ni ptispévky typu 13. a
14. plat (Myslivcova, 2019, s. 43). Zatimco vyse mzdy a platu zavisi na zkuSenostech,

vzdélani a dalSich faktorech jednotlivych zaméstnancii, benefity jsou tu spolecné pro
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viechny. Jak sama spolenost uvadi na svém kariérnim webu: ,,Zivotni pohoda nasich
zaméstnancil je pro uspéch znatky SKODA AUTO nezbytnou souéasti (SKODA AUTO
a.s., ©2022c¢), a z tohoto diivodu svym zaméstnanctim nabizi velké mnozstvi benefiti, které
mohou vyuzit jak v pracovnim Zzivoté¢, tak i v tom osobnim. Nasledujici odstavce se tedy

budou vénovat vSem témto vyhodam.

Za nejlepsi zaméstnanecké benefity sama spolecnost povazuje vyhodny pronajem nebo
nakup vozu, ro¢ni bonus, dotované stravovani, 5 tydnti dovolené, ptispévek na doplikové
penzijni spofeni ve vysi 1450 K& mésicné, moznost vzdéldvani a kariérniho rastu a
nekufacké prostfedi. Spolecnost dale nabizi vyhodné cestovni pojisténi, prispévek na
rekreaci, ale naptiklad i finanéni ptispévek v pripad¢ oekavani ptrirustku do rodiny. Pokud
zaméstnanec nechce vyuzit moznost vyhodného firemniho ubytovdni, mulze vyuzit
ptispévek na pofizeni, modernizaci a vystavbu ¢i prestavbu bytu a domu. Spolecnost navic
provozuje i zdravotnické centrum, které sidli pfimo v prostorach zavodu v Mladé Boleslavi,
které poskytuje Sirokou nabidku rehabilita¢nich, rekondi¢nich a preventivnich zdravotnich

programii (SKODA AUTO a.s., ©2022c).

Jak jiz bylo zminéno vySe, spolecnost nabizi vyhodné prondjmy a zajimavé slevy na nové ¢i
ojeté vozy, navic vSak nabizi 1 slevu na pojiSténi a originalni dily ¢i ptislusenstvi k témto
vozim. Spolecnost déale nabizi svym zaméstnancim piistup k interni burze prace, ktera
otevira cestu k velkému mnoZstvi zajimavych pracovnich pfilezitosti, a to 1 téch
zahranié¢nich. Pro odborny i osobni rozvoj byla zfizena SKODA Akademie, ktera poskytuje
Sirokou Skalu programt k prohloubeni profesnich znalosti a dovednosti, ale naptiklad i
jazykové kurzy. Spole¢nost taktéz nabizi 1 vyhodny pausal od mobilniho operatora a slevy
na vypocetni techniku a software, pfiCemz tento benefit mohou vyuzit i rodinni piislusnici
zaméstnancl. Kromé piispévku na dopliikové penzijni spotfeni spole¢nost nabizi n¢kolik
dal$ich mési¢nich ptispévki, napt. na jesle, ale i pracovni volna s ndhradou mzdy, napf. za

no¢ni prace (SKODA AUTO a.s., ©2022c).

S ohledem na vySe zminéné benefity tak Ize konstatovat, Ze se v soucasné dobé jedna o
jednoho z nejzajimavéjsich zaméstnavatelti v Ceské republice.

6.1.3 Place (Distribuce)

V kapitole 1.2.3 jiz bylo zminéno, ze Myslivcova (2019, s. 46) ,,place* chape jako nastroj
marketingového mixu, ktery ovlivituje rozhodnuti potenciadlniho zaméstnance o piijeti Ci

odmitnuti produktu, tedy nabizené pracovni pozice, a jehoZ soucasti mohou byt nasledujici
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faktory: schémata chovani mezi zaméstnanci, komunikaéni proud, vztahy na pracovisti,
zpisoby feseni probléml, obecn¢ uznavané hodnoty a normy, dostupné zafizeni a vybaveni
na pracovisti nebo infrastruktura. Tyto faktory utvareji firemni kulturu a celkovou image

spolecnosti.

Jak konstatuje sama SKODA AUTO as. (©2022d), vramci prizkumi oblibenosti
zaméstnavatelll se spolecnost pravidelné umistuje na piednich ptickach a jejim cilem je
vytvateni téch nejlepsSich podminek pro své zaméstnance. Spolecnost si dale zaklada na
tymové praci, nebot’ lidsky ptistup mé podle nich nejvétsi potencidl, a za svymi skvélymi
vysledky vidi prave profesionalitu, soudrznost, spolupraci a rozvoj v ramci svych tymt. Do
téchto tymt pak hledaji vizionatre, ktefi své odborné schopnosti dokazou rozvijet

v profesionélnich tymech, a to za pomoci téch nejmoderné;sich technologii.

Pro spolec¢nost je zdsadni i vynalézavost a odhodlanost. Za t€émito hodnotami vidi inspiraci
ke zlepSovani a usnadilovani pracovnich postuptl, diky kterym se zvySuje vykon i rust celé
spole¢nosti. Dalsi neodmyslitelnou hodnotou SKODA AUTO a.s. je i odpovédnost za
zivotni prostedi a budoucnost dalSich generaci, ktera se projevuje co mozna nejSetrnéjSim
pfistupem uZ pfi vyrobnim procesu. Stejné diileZita je pro spolecnost i diverzita, a proto viem
slibuje stejné prilezitosti, a to bez ohledu na ,,etnicky ptivod, barvu pleti, pohlavi, télesné
postizeni, svétovy nazor, ndbozenské vyznani, narodnost, sexualni orientaci, socialni ptivod
¢1 politické postoje, pokud se opiraji o demokratické principy a toleranci vi¢i osobam

odligného smysleni* (SKODA AUTO a.s., ©2022d).

Vyse zminéné odstavce popisuji hodnoty spolecnosti. Nasledujici odstavce se tedy budou
vénovat dal§im zékladnim prvkim firemni kultury, které jsou podle Vysekalové a MikeSe

(2009, s. 68) symboly, hrdinové a ritudly.

Jak jiz bylo zminéno v kapitole 1.2.3, za symboly spolecnosti 1ze povaZovat napt. zkratky,
slang, styl oblékani nebo symboly postaveni, které znaji jen zaméstnanci (Vysekalova a
Mikes, 2009, s. 68). Jak bylo zjiSténo pti nastupnim Skoleni v Servisnim tréninkovém centru
ve SKODA AUTO a.s., stejné jako i v jinych spole¢nostech, SKODA AUTO a.s. vyuZivé
nékolik zkratek a vyrazii, at’ uz pro nazvy pozic v radmeci firemni hierarchie ¢i k popisu budov,
které znaji pouze zamé&stnanci a stazisté. Znalost t€chto vyrazi pak miZe zaméstnanciim

dodavat pocit sounalezitosti.
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Za hrdiny spole¢nosti mohou byt povazovani zakladatelé spolecnosti Véclav Laurin a
Véaclav Klement, kterym se pravé svoji vynalézavosti a odhodlanosti podatilo vytvorit

spolecnost, kterou 1ze oznacit za nejvetsiho vyrobee automobilli v Ceské republice.

Mezi ritualy spolecnosti Ize zafadit napt. ivodni Skoleni pro nové zaméstnance a stazisty,
které slouzi k sezndmeni se spolecnosti a zdkladnimi internimi pravidly, ale i neformalni
aktivity (oslavy), formalni schlize, psani zprav, planovani, informacni a kontrolni systémy,

jak zminuje Vysekalova a Mikes (2009, s. 68).

6.1.4 Promotion (Komunikace)

V kapitole 1.2.4 bylo uvedeno, ze dle Myslivcové (2019, s. 48) je hlavnim cilem
personalniho marketingu efektivni komunikace pracovni pozice jakozto produktu, pfi¢emz
potencidlnim 1 stdvajicim zaméstnancim mulze spolecnost prostiednictvim riznych
komunikacnich kanali pfeddvat informace tykajici se vyhod dané pracovni pozice.
Komunikaéni kanaly, které vyuziva v ramci své komunikace spoleénost SKODA AUTO
a.s., budou blize popsany v kapitole 7 Komunika¢ni nastroje v persondlnim marketingu

SKODA AUTO a.s.

6.1.5 Personality (Osobnost)

,Personality*, neboli osobnost, v ramci persondlniho marketingu dle Bednare (2013, s. 197-
198) rozhoduje o kompatibilité zaméstnance a zaméstnavatele, a jejich schopnosti vytvofit
si dlouhodob¢ dobré vztahy. Pfi naboru tak spolecnost nezvazuje pouze schopnosti a
zkuSenosti uchazece, ale 1 jeho osobnostni rysy a zivotni postoje. Nicméng, toto funguje i
opacné, a i uchazec o zaméstnani hodnoti osobnost dané spolecnosti, jeji image na trhu prace

a firemni kulturu pfi vybéru vhodného zaméstnavatele.

S ohledem na hodnoty spolec¢nosti definované v kapitole 6.1.3 lze predpokladat, ze idedlni
zaméstnanec spole¢nosti SKODA AUTO a.s. by mél byt profesiondlni, vynalézavy,
odhodlany, inspirovany, zajimajici se o zivotni prostfedi, tolerantni, tymovy hra¢ a
v neposledni fadé vizionaf, ktery se chce rozvijet. Tyto osobnosti rysy by mély zajistit

maximalni kompatibilitu a spokojenost jak na stran€¢ zamé&stnance, tak i spole¢nosti.
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6.1.6 SWOT analyza sou¢asného marketingového mixu v personilnim marketingu

SKODA AUTO a.s.

Na zéklad¢ vySe uvedenych informaci lze provést SWOT analyzu, tzn. analyzu silnych
stranek, slabych stranek, prilezitosti a hrozeb (Fotr a Soucek, 2020, s. 118), soucasné¢ho

marketingového mixu SKODA AUTO a.s.

POMOCNE SKODLIVE
(k dosazeni cile) (k dosazeni cile)
STRENGHTS (silné WEAKNESSES (slabé
stranky) stranky)
 TECH-TRAINEE * Spolecnost sidli v Mladé
PROGRAM pro Cerstve Boleslavi.
absolventy vysokych skol. *  MoZné odrazeni
*  Obrovské mnozstvi potencialnich uchazeci o
VNITﬁNi zaméstnaneckych benefitl. zameéstnani na zakladé
atributy spole&nosti * Spolecnost je povazovana neuplného/neptesného
za oblibeného popisu pracovni pozice.
zaméstnavatele. * Nedostatecna
informovanost
potencialnich uchazect o
nabizenych
zameéstnaneckych
benefitech.
OPPORTUNITIES THREATS (hrozby)
(ptilezitosti)

* Osloveni potencidlnich *  Ovlivnéni pandemii
zaméstnancl COVID-19.
prostfednictvim novych * Nedostatecné obsazeni

VNEJSI komunikac¢nich nastroja. odbornych pozic.
atributy prostiedi  Osloveni potencialnich *  Snizeni atr ?ktiVitY
zamgstnanct z jinych spolecnosti jako
krajt, ktefi jsou ochotni se zaméstnavatele.
ptestéhovat.

* Seznameni potencialnich
zaméstnancl s nabizenymi
zaméstnaneckymi benefity.

Tabulka 1 SWOT analyza externiho personalniho marketingu SKODA AUTO a.s. (zdroj:

vlastni tvorba)
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6.2 Soucasny marketingovy komunikaé¢ni mix v personalnim

marketingu SKODA AUTO a.s.

Za ucelem dosazeni svych nejen marketingovych cili spole¢nost SKODA AUTO a.s.
vyuziva nasledujici typy osobni i neosobni formy komunikace, pfi¢emz analyza tohoto
soucasn¢ho marketingového komunika¢niho mixu bude zamétena pfevazné na personalni

marketing.

6.2.1 Reklama

Jak bylo zmin&no b&hem rozhovoru se zaméstnankyni SKODA AUTO a.s. (P¥iloha P V), co
se ty¢e reklamy vramci personalniho marketingu, spole¢nost vyuziva propagaci na
socialnich sitich, zejména na Facebooku a Instagramu, dale pak napft. i billboardy, cubes,

televizni reklamu a tiskové materidly, které jsou nésledné distribuovany.

Témto jednotlivym typim reklamy se bude podrobnéji vénovat kapitola 7 Komunikacni

nastroje v externim personalnim marketingu SKODA AUTO a.s.

6.2.2 Podpora prodeje

S ohledem na definici podpory prodeje v kapitole 1.3.2, jej v rdmci personalniho marketingu
nelze vyuzit. Nicméné spole¢nost SKODA AUTO a.s. podporu prodeje vyuZziva pii prodeji

svych produktl (automobill) a jejich pfislusenstvi.

6.2.3 Primy marketing

Jak dale vyplyva z rozhovoru se zaméstnankyni SKODA AUTO a.s. (Piiloha P V), ptimy
marketing spole¢nost SKODA AUTO a.s. vyuziva v ramci personalniho marketingu pfi
pfednaseni na vybranych vysokych skoldch a béhem vlastnich akci. Tyto pifednasky a vlastni
akce umoznuji spolecnosti vice se zaméfit na cilovou skupinu potencialnich zaméstnanct a
pfimo reagovat na jejich ptipadné dotazy ¢i ndmitky, a zaroven ptizpusobit svou komunikaci

tomu, co danou cilovou skupinu skute¢né zajima.

6.2.4 Public relations

Stejné tak jako jina oddéleni ve spoleénosti SKODA AUTO a.s., i oddéleni zajistujici public
relations je velice diverzifikované. Spolecnost kromé informaci o novych modelovych
fadach, novinkach ze spolecnosti a vysledcich pravidelné zveiejnuje 1 strategie spolecnosti.

Posledni strategii je NEXT LEVEL — SKODA STRATEGY 2030, ktera predstavuje zaklady



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 40

pro uspésné zvladnuti dekady, ktera je spojend s vyznamnymi zménami. Mezi hlavni cile
této strategie patii elektrifikace, udrzitelny rast a rozvoj novych odbytist. Spolecnost se
navic chce stat jednou z péti nejprodavanégjsich zna¢ek v Evropé (SKODA AUTO as.,
©2022e).

6.2.5 Sponzoring

Sponzoring je pro marketingovou strategii spole¢nosti SKODA AUTO a.s. velice dileZity a
v ramci téchto aktivit nejvice podporuje sport. V roce 2019 to bylo vice nez 117 let, co se
spole¢nost aktivné vénuje motorsportu, 27 let, co podporuje Mistrovstvi svéta v lednim
hokeji, vroce 2019 byla poSestnacté partnerem Tour de France a v roce 2017 zacala
spole&nost podporovat i kanadsky akrobaticky soubor Cirque du Soleil (Skoda Auto: Pies

sponzoring chceme piinaset emoce, 2019).

SKODA AUTO a.s. mimo jiné podporovala napf. i akci Comic-Con Prague 2021 (SKODA
AUTO na Comic-Con Prague 2021, 2021), Olympijské hry (SKODA AUTO fandi
olympionikiim ZOH 2018, 2018) ¢i Zlin Film Festival, ktery navstivila se svou mobilni
laboratoii SKODA AUTO EDU.LAB, prostiednictvim které se navitévnici mohli zdbavnou
formou seznamit s novymi technologiemi (SKODA AUTO pfiveze na Zlin Film Festival

2021 mobilni laboratof EDU.LAB, 2021).

Navzdory tomu, Ze sponzoring vySe uvedenych aktivit pfimo nesouvisi s personalnim
marketingem, vzhledem k vysokému poctu divaki a navstévnikl zvySuje povédomi a zajem

o zna¢ku u potencidlnich zaméstnanct.

6.2.6 Osobni prodej

S ohledem na definici osobniho prodeje v kapitole 1.3.6, jej vramci personalniho
marketingu nelze vyuzit. Nicméné spoleénost SKODA AUTO a.s. osobni prodej vyuziva pfi
prodeji svych produktl (automobil).

6.2.7 Veletrhy a vystavy

SKODA AUTO a.s. se objevovala a objevuje na riiznych mezinarodnich vystavach jako jsou
napt. Vieobecné svétové vystavy EXPO (SKODA AUTO je partnerem &eského zastoupeni
na VSeobecné svétové vystavé EXPO 2020 v Dubaji, 2021), Vystava ,What drives you?*
v Berling (,What drives you?‘- vystava v Berliné ukazuje zajimavy svét znacky SKODA,

2017), Mezinarodni strojirensky veletrh v Brné (SKODA AUTO na Mezindrodnim
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strojirenském veletrhu v Brng, 2015) & mezinarodni autosalony (SKODA KODIAQ oslavi
vystavni premiéru na autosalonu v Pafizi, 2016). Stejné jako u sponzoringu i zde plati, ze
navzdory tomu, ze vySe uvedené vystavy pfimo nesouvisi s personalnim marketingem,
vzhledem k vysokému poctu navstévnikl a medialnimu pokryti i tyto akce zvysuji povédomi

a zéjem o znacku u potencidlnich zaméstnanci.

Jak bylo zminéno v rozhovoru se zaméstnankyni SKODA AUTO a.s. v Piiloze P V,
spolecnost se pravidelné zucastiiuje pracovnich veletrhli (job fairs), na kterych prezentuje

své volné pracovni pozice a ptimo komunikuje s potencidlnimi uchazeci o zaméstnani.

6.3 Interni personalni marketing SKODA AUTO a.s.

Béhem rozhovoru se zaméstnankyni SKODA AUTO a.s. (Piiloha P V) bylo zjisténo, ze
interni personalni marketing ve SKODA AUTO a.s. spada pod oddéleni Komunikace, resp.
Oddéleni vnéjsich vztahti, do jehoz kompetenci patii i komunikace podniku smérem ven.
Vzhledem k velikosti spole¢nosti se v minulosti pfeslo do rezimu spravy agentur — tzn. ze
zaméstnanci spolec¢nosti svym zplisobem vystupuji jako projektovi manazefi a fidi najaté
agentury, které pracuji na r0znych Cclancich ¢i  grafickych zpracovani internich

komunikac¢nich kanalu.

Jednim z vyuzivanych komunika¢nich kanalt je interni portal SKODA Space, na kterém
mohou zaméstnanci najit vSechny novinky, informace a dulezitd sdéleni. Tento portal
zamé&stnancim zaroven umoziuje i spravu svého osobniho zaméstnaneckého Uctu, kde
naleznou svou dochézku, ptistupy k dilezitym aplikacim nebo naptiklad i nabidku obé&di
v zaméstnaneckych jidelnach. Clanky zde vychazi na denni bazi a zaméstnanec zde nalezne
vzdy aktudlni informace, pozvanky na akce apod. V ramci tohoto portalu se zaméstnanci
hlasi na vzdé¢lavaci akce a najdou tu informace i1 o kariérnim rdstu. Portal dale obsahuje
informace o poskytovanych zaméstnaneckych benefitech, a to i takovych, které na kariérnim
webu spole¢nosti nejsou uvedeny — napi. svozové autobusy do zavodul, vnitrozdvodni
doprava, bonusy k pracovnim vyro¢im, bonus pii odchodu do dichodu, program na
odvykani koufeni ¢i rizné cviebni programy.

wev

Nejdilezitéjsi z internich komunikac¢nich kanalt je Casopis pro zaméstnance, ktery se
jmenuje SKODA Mobil, vychazi mésiéné a je dostupny i online, a to pravé prostiednictvim
portalu SKODA Space. Tento &asopis pro spoleénost vytvéii externi redakce a ma okolo 50

stran. V ptipadé, ze se na trh nasazuje novy vz, je ¢asopis ¢asto doplnén specidly, ve kterych
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se zaméstnanci mohou o konkrétnim modelu dozvédét vice informaci, napft. i to, kdo na

Vyvoji vozu pracoval.

Pravideln¢ vychazi i tydenni souhrn novinek, coz je jednostranny dokument, oboustranné
vytistény, ktery obsahuje opravdu pouze ty nejdulezitéjsi informace, a Skodovacky odborar,
coz jsou noviny, které vydavaji odbory. V ramci komunikace se zaméstnanci je vyuzivana i

emailova komunikace, nicméné aktualni témata se vzdy objevuji i na portalu SKODA Space.

6.4 Externi personalni marketing SKODA AUTO a.s.

Dle informaci od zaméstnankyné SKODA AUTO a.s. (Pfiloha P V) spada externi personélni
marketing do kompetenci oddéleni Employer Branding a Recruitment. Toto odd¢€leni se
sklada ze tfi tymd, a to z tymu Employer Branding a Spoluprice se Skolami, Talent

Acquisition a na zavér Naborového centra.

Stejné jako i u interniho personalniho marketingu ptisobi zaméstnanci spolec¢nosti jako
projektovi manazeti, kteti zaddni naborovych kampani pieddvaji spolupracujicim
agenturam. Spole¢nost vyuziva Talent Relationship Management (TRM), coZ je podobny
systém jako Customer Relationship Management (CRM), ale oproti CRM obsahuje
naborove kontakty, které byly ziskany na akcich, ptipadné v pribéhu riznych kampani. Tym
Talent Acquisition zajiStuje péci a ndbor do talentovych programt jako jsou stadze, Student
Talent Pool, ale i Trainee program a doktorandsky program. Student Talent Pool je program,
v ramci kterého jsou na praxi do spolecnosti vybirani talentovani studenti, u nichZ se dale
rozvojovych kurza (OTEVIRAME NOVY ROZVOJOVY PROGRAM STUDENT
TALENT POOL, ©2022). V Néaborovém centru pak sidli naboréii (recruiteti),
prostfednictvim kterych probiha samotny nabor (Ptiloha P V).

Vsechny komunikac¢ni nastroje vyuzivané v ramci externiho persondlniho marketingu

SKODA AUTO a.s. budou podrobnéji zkoumény v nasledujici kapitole.
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7 KOMUNIKACNI NASTROJE V EXTERNIM PERSONALNIM
MARKETINGU SKODA AUTO A.S.

Za ugelem osloveni novych potencidlnich zaméstnanci spoleénost SKODA AUTO a.s.
vyuziva nékolik komunikacnich néstroji. Nasledujici odstavce tedy budou podrobnéji
popisovat vyuziti téchto jednotlivych néstrojt, které byly definovany na zaklad¢ rozhovoru

se zaméstnankyni spoleénosti SKODA AUTO a.s. v Piiloze P V této bakalai'ské prace.

7.1 Online

Vzhledem k soucasné situaci tykajici se pandemie COVID-19 je vétSina komunikacnich
nastroji v externim personalnim marketingu SKODA AUTO a.s. pouzita v online prostiedi.
Mezi ty nejvyuzivanéjsi patii vlastni webové stranky spolecnosti, socidlni sité, YouTube,

LinkedIn a pracovni portaly.

7.1.1 Webové stranky

Spolegnost SKODA AUTO a.s. ma kromé svého oficidlniho webu Skoda-auto.cz i specialni
kariérni web SKODA Kariéra (Skoda-kariera.cz), ktery navic oproti oficidlnimu webu
obsahuje spoustu zajimavych informaci tykajici se prace ve spolecnosti. Navstévnici tohoto
webu si tak mohou pfegist informace o jednotlivych profesich a oddélenich SKODA AUTO,
zaméstnaneckych benefitech, firemni kultufe, programech pro studenty a absolventy, a

samoziejme i volnych pozicich.

@) SKODA Karirs woa  wUBTE U ToNo m

TVORTE-
S NAMI O

'5‘—’

BUDOUCNOSTI =R [f 1
. ﬁ% 2,

ﬁfﬁ?ﬁ

TECHNICKY
INZENYR /KA

IT SPECIALISTA /KA

Obrazek 1 Nahled kariérniho webu SKODA Kariéra (zdroj: www.skoda-kariera.cz)
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Podle zaméstnankyné spole¢nosti SKODA AUTO a.s. (Piiloha P V) jsou viak nejvétsi
pridanou hodnotou tohoto kariérniho webu blogové ¢lanky, ve kterych se spole¢nost snazi
predstavit nové, zajimavé projekty pfimo ve spojitosti s lidmi, ktefi na nich pracuji. Tyto
¢lanky jsou navic dopln€ny souvisejicimi otevienymi pozicemi a nasledn¢ promovany i na

socialnich sitich.

7.1.2 Socialni sité

Ptestoze spolecnost v ramci své komunikace vyuziva Facebook, Instagram i Twitter, v ramci
employer brandingu a externiho persondlniho marketingu vyuzivd pouze Facebook a
Instagram, kde ma své specialni ucty prave pro tyto ucely. Na Facebooku se jedna o stranku
SKODA AUTO Kariéra (@SkodaAutoKariera) a na Instagramu WeAreSKODA
(@weareskoda). Jak jiz bylo zminéno vySe, hlavni obsah na socidlnich sitich tvoii blogové
¢lanky z kariérniho webu, dale pak i ptibehy (stories) na miru (Pfiloha P V).

TVORTE § NAML.

OBRAZ A
BUDQUENOSH

-
L

Obrazek 2 Nahled facebookové stranky SKODA AUTO Kariéra (zdroj:
https://www.facebook.com/SkodaAutoKariera)

Instagram
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pravou praci

PRISPIVAME 35 TISiC
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NEJEN NA DUCHOD

¥ /]

Obréazek 3 Nahled instagramové stranky WeAreSKODA (zdroj:

https://www.instagram.com/weareskoda/?hl=cs)
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Spoleénost méa pro uéely employer brandingu a externiho personalniho marketingu v Ceské

republice ziizen i kanal na YouTube, a to pod jménem SKODA AUTO — Career. Zde jsou

ke zhlédnuti rozhovory se zaméstnanci, ale i zdznamy a sestiihy z riznych akci jako jsou

napt. SKODA DAYS nebo roadshows. Tato videa poskytuji divakovi moznost nahlédnout

»dovniti* firmy a zaroven poskytuji spoustu zajimavych informaci. Dle slov zaméstnankyné

SKODA AUTO a.s. (P¥iloha P V) viak tento kanal neni v soudasné dobé piili§ vyuzivany,

nebot’ pro spolecnost nebyl vyhodnocen jako nosny komunikacéni kanal.

DB VouTube

» 9000000

WHAT WILL YOU j = —
INNOVATE? M

o GAm .

@)  sKoDA AUTO - Career e

sxo0a

Nahrand vides B PRERAT Ve

Featured Channels

LV VA VA VR VY

Obréazek 4 Nahled YouTube kanalu SKODA AUTO — Career (zdroj:

Prostfednictvim

https://www.youtube.com/user/skodaautocareer)

uétu SKODA AUTO a.s. na profesni siti LinkedIn spolu mohou navézat

kontakt jak soufasni zaméstnanci spoleCnosti, tak i ti potencilni.

Stranka obsahuje

informace o pracovnich pfilezitostech, zivoté¢ ve spolecnosti, odkazy na blogové ¢lanky

z kariérniho webu SKODA Kariéra, ale 1 dalsi uzite¢né informace tykajici se spolecnosti.

Obrazek 5 Nahled LinkedIn 0
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https://www .linkedin.com/company/skoda-auto)

étu SKODA AUTO a.s. (zdroj:
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7.1.3 Pracovni portaly

K ptfedavani informaci o volnych pozicich potencidlnim zaméstnancii spolecnost vyuziva i
pracovni portaly. Pracovni nabidky spole¢nosti SKODA AUTO a.s. tak lze nalézt na webech

jako jsou napft. Jobs.cz, Kurzy.cz, Indeed.com, Pracomat.cz nebo Profesia.cz.

7.2 Offline

I vdne$sni moderni dobé plné nejnovéjSich technologii je stale né&kolik offline
komunikacnich néstroji, které maji v externim personalnim marketingu spolecnosti

SKODA AUTO a.s. své uréené misto.

7.2.1 Televize

Kromé produktovych spotl bylo na konci roku 2021 v televizi mozné zahlédnout napiiklad
i brandovou kampan spole¢nosti SKODA AUTO a.s., ve které figuruje hlas malého chlapce,
ktery si o této spolec¢nosti, resp. znacce, pripravuje referat do skoly. Chlapec ve spotu mimo
jiné zminuje i to, ze spolecnost byla v roce 2021 oznacena jako zaméstnavatel roku a ze
v budoucnu tam bude 1 on sdm pracovat. Na této kampani se spolec¢nosti spolupracovala
agentura Zaraguza a jejim cilem bylo upozornéni na témata, kterd jsou pro spolecnost
SKODA AUTO a.s. dilezita, jako jsou napf. rodinny piistup, socialni odpovédnost a
elektromobilita. Obrazek nize zachycuje zabér ze zmiiiovaného spotu (Skoda Auto

zdiraziiuje v brandové kampani odpovédnou budoucnost, 2021).

Obrazek 6 Zabér z brandové kampané SKODA AUTO a.s. (zdroj:

https://www.mediaguru.cz/clanky/2021/12/skoda-auto-zduraznuje-v-brandove-kampani-

odpovednou-budoucnost)
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7.2.2 Reklamni letaky

Béhem rozhovoru se zaméstnankyni SKODA AUTO a.s. (Piiloha P V) bylo zminéno, Ze
spolecnost vyuziva reklamni letdky a dalsi tiskové materidly, které jsou nésledné

distribuovany napt. na vysokych Skolach.

7.2.3 Venkovni reklama

Kladné hodnocenou venkovni kampani byla napt. nize vyobrazend kampan se sloganem
,Nastupte do Skodovky“, kterd vznikla ve spolupraci s agenturou Loosers a ktera
prostfednictvim sedmi vizuali propagovala zaméstnanecké benefity spolecnosti. V ramci
kampan¢ byla vyuzita inzerce, plakaty, billboardy ¢i spoty v radiu. Kampan byla podpotena
1 v online prostfedi spolu s odkazem na webovou stranku www.nastuptedoskodovky.cz,

ktera poté zajemce o zaméstnani pfesmérovala na web SKODA Kariéra (Kopecka, 2015).

NASTUPTE DO-SKODOVKY

A 120
Diivod . 5: Bezdroéna pujcka na bydleni 740

Iz

I

| www.zivotnipril:

Obrazek 7 Vizual kampané ,,Nastupte do Skodovky* (zdroj: https://www.mediar.cz/vic-

takovych-outdooru-potesil-nabor-skodovky/)

7.2.4 Pracovni veletrhy

Z rozhovoru se zaméstnankyni SKODA AUTO a.s. (Piiloha P V) vyplyva, Ze spole¢nost se
ucastni pracovnich veletrhii (job fairs), avSak spiSe téch, které¢ se zamétuji na studenty.
Dtivodem zaméfeni se na cilovou skupinu studentti je ten, Ze veletrhy piimo pro technology

a techniky nespliluji az v takové mife pozadavky na odborniky, které spole¢nost nabird, a
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zaroven je t¢zké tam na vhodné potencialni uchazece narazit. O to slozitéjsi je pak nabor na

seniorni pozice, nebot’ tito kandidati se téchto akci bézné neucastni.

7.2.5 Naborové dny

Jak bylo dale zminéno béhem rozhovoru se zaméstnankyni SKODA AUTO a.s. (Piiloha P
V), spole¢nost nepotada zadnou akci, ktera by se pfimo jmenovala ,,naborovy den®, nicméné
potada dva typy akci, které plni tuto funkci. Prvni z nich je akce podobné dni otevienych
dveii, ktera se nazyva SKODA DAY. Druhou akei je pak tzv. roadshow, v ramci které si
spole¢nost vybere zajimavé univerzity, na které nasledné v ramci této akce pfijede predstavit
nové vozy a zarovefi i informovat o moznostech prace ve SKODA AUTO a.s., piipadné

moznosti talentovych programu.

7.2.6 Spoluprace se Skolami

Mezi hlavni prvky spoluprdce se Skolami patii prednaSky na vysokych Skoléch, dale
potadani exkurzi pro studenty, moznost spoluprace na rtznych projektech ¢i psani
zavéreénych praci. Kromé tohoto vak spole¢nost SKODA AUTO a.s. na $kolach pfipravuje
1 relaxani zony, podili se na rekonstrukcich, daruje Skoldm vyfazené soucastky a
nehomologované vozy, Gcastni se vyuky nebo potada programy pro ucitele na stfednich

Skolach (Ptiloha P V).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 49

8 VLIV PANDEMIE COVID-19 NA NABOR ZAMESTNANCU PRO
SKODA AUTO A.S.

Stejné jako velké mnozstvi jinych spolecnosti a osob, pandemie COVID-19 zasdhla i
spoleénost SKODA AUTO a.s. Nasledujici odstavce se viak budou vénovat pouze tém
okolnostem, které néjakym zplisobem ovlivnili personalni marketing, resp. nabor novych

zaméstnanctl ve spole¢nosti SKODA AUTO a.s.

Béhem rozhovoru se zaméstnankyni SKODA AUTO a.s. (Piiloha P V) bylo zminéno, Ze
veskeré aktivity, a to 1 pfednaSky, se musely pfesunout do online prostedi. Veletrhy a jeden
kariérni den, které se bézn€ konaly online, v posledni dobé probihaly pouze pies online
platformu Confer-O-Matic. Dle slov zaméstnankyné je vSak neustala online komunikace pro
viechny vy&erpavajici, a proto se spoleénost SKODA AUTO a.s. snazila co nejdfive navratit

komunikaci do offline prostfedi, nicméné momentalné funguji v ,,hybridnich formach*.

Co se ty€e samotného ndboru zaméstnanci, tak ten pandemii COVID-19 pfili§ zasazen
nebyl, nebot’ uz dfive spolecnost provadéla pohovory po telefonu nebo online. Praxe ve
spolecnosti je takova, zZe naboraf telefonicky kontaktuje uchazece a toho nasledné predava
odborné jednotce spole€nosti, kterd pak s uchazecem dale komunikuje pfes Skype. Tento
postup tak tedy byl pouze vyuZivan castéji a pfechod pouze na tento systém byl urychlen

(Ptiloha P V).

Pted pandemii COVID-19 nebyla ve spole¢nosti mozna mobilni prace nebo prace z domu,
sohledem na zhorSujici se vyvoj pandemie vSak doma mohli byt i stazisté. Dle
zaméstnankyné SKODA AUTO a.s. (Piiloha P V) je pravdépodobné, Ze moznost mobilni
préace a prace z domu bude zaméstnanciim ponechana i po skonceni pandemie, a spole¢nost

by tak méla o dals$i zaméstnanecky benefit vice.
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9 VYSLEDKY KVALITATIVNIHO VYZKUMU —- ROZHOVORY
S TECHNICKY ZAMERENYMI STUDENTY UTB

Na zakladé provedenych rozhovort s vybranymi studenty Ustavu inZenyrstvi polymeri,
Ustavu fyziky a materidlového inzenyrstvi a Ustavu vyrobniho inzenyrstvi UTB (P¥ilohy P
I -P IV aP VI - P IX) bylo zjisténo n€kolik postojii, které ovliviiuji rozhodnuti téchto
studentli a jejich vybér potencidlniho zaméstnavatele. Nasledujici odstavce tedy budou

zkoumat tyto postoje.

9.1 Motivace

V ramci rozhovorti bylo rozpoznano nékolik faktort, které oslovené studenty motivuji

k praci pro konkrétni zaméstnavatele. Tyto faktory 1ze rozd€lovat na vnitini a vnéjsi.

9.1.1 Vnitfni

Dle definice v kapitole 1.5.1 lze vnitini motivaci chapat jako tu, kterou zaméstnanci
vyuzivaji k motivaci sebe samych prostiednictvim nédplné préace, kterou pak nachazeji,
vykonavaji a kterd nasledné uspokojuje jejich potieby. Z tohoto divodu maji vnitini

motivatory ¢asto hlubsi u¢inek a jsou dlouhodobgjsi (Slapék a Stefko, 2015, s. 64).

Mezi vnitini motivatory osloveni respondenti zatadili pozice v ramci studovaného oboru (6),
vliv na blizké osoby (4), praci, kterd bavi (3), vzdalenost (2), atraktivni lokalitu (2), fyzicky

odpovidajici praci (1) a dobrou dopravni dostupnost (1).

9.1.2 Vndjsi

Jak jiz bylo zminéno v kapitole 1.5.1, vnéj8i motivaci naopak zajist'uje zameéstnavatel, a to

prostiednictvim stimulaci (Slapak a Stefko, 2015, s. 64).

Mezi vnéjSi motivatory osloveni respondenti zatfadili zajimavé platové ohodnoceni (6),
pfijemny pracovni kolektiv (5), kariérni rast (3), pratelského a férového nadfizeného (3),
hezké pracovni prostiedi (2), stabilitu nadndrodni firmy s dlouholetou tradici (2), jasné
stanovenou napln prace (1), pé¢i o zaméstnance (1), osobni rozvoj (1), pruznou pracovni
dobu (1), jednosménny provoz (1), praci v mensi firmé (1) a pfiméfeny pocet dni dovolené

(D).
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9.2 Hodnoty

Na zéklad¢ rozhovort byly u respondentti zjistény tyto hodnoty: finan¢ni zabezpeceni (6),
tymova prace (5), rozvoj (4), zazemi (4), a to ve smyslu domova, rodiny, partneri ¢i pratel,

dale pak volny cas a flexibilita (1).

9.3 Identifikace se zna¢kou a hodnotami SKODA AUTO a.s.

Vybrani respondenti byli seznameni s tim, Ze spole¢nost SKODA AUTO a.s. si zaklada na
tymové praci, profesionalité, vynalézavosti, odpoveédnosti za zivotni prostiedi a také dba na
podporu rovnych pfilezitosti v pracovnim prostfedi. Nasledné byla témto respondentim
polozena otazka, zdali si mysli, Ze by se na zdkladé téchto hodnot do spole¢nosti hodili jako

zameéstnanci.

V souvislosti s tymovou praci Respondent A (Pfiloha P I) oceniuje provazanou komunikaci
mezi zamé&stnanci. Co se tyce odpoveédnosti za Zivotni prostiedi, tak Respondent A (Ptiloha
P 1) si mysli, Ze navzdory tomu, Ze spolecnost vystupuje tak, Ze pro Zivotni prostiedi néco

dela, je to do jisté miry dano 1 legislativou, avSak 1 pfesto tuto snahu ocenuje.

Hodnoty Respondenta C (Ptiloha P III) koresponduji s hodnotami spolecnosti, nicméné dle

jeho ndzoru ma tyto hodnoty jiZ vétSina spolecnosti.

Podle Respondenta E (Pfiloha P VI) elektromobily pfili§ nepomahaji Zivotnimu prostiedi,

z tohoto pohledu tedy danou hodnotu se spolecnosti nesdili, nicméné oceniuje tymovou praci.

Respondent F (Ptiloha P VII) si nebyl védom toho, Ze spolecnost dbé na Zivotni prostiedi,

nicméné uvedené hodnoty koresponduji s jeho vlastnimi.

Respondent G (Ptiloha VIII) si taktéz mysli, Ze na zaklad¢ uvedenych hodnot by se do této

spole¢nosti hodil jako zaméstnanec.

Podle Respondenta H (Ptiloha IX) se firmy obecné snaZi tyto hodnoty propagovat, nicméné
si je védom toho, Ze spoleénost SKODA AUTO a.s. toto déla jiz delsi dobu. S hodnotami

spolecnosti by se ztotoznil, avSak radéji by pracoval v mensi firmé.

9.4 Znacka spole¢nosti SKODA AUTO a.s. jako zaméstnavatele

Na otazku, zdali spoleénost SKODA AUTO a.s. povazuji za dobrého zaméstnavatele podle

toho, co slyseli nebo ne¢kde cetli, osloveni respondenti odpovédéli nasledovng.
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Respondent A (Ptiloha P I) osobné nezna nikoho, kdo ve spole¢nosti pracuje, nezajima se o
to, co by spolec¢nost mohla nabidnout, a vychazi tak tedy pouze z tiskovych prohlaseni apod.

Jeho nézor je tedy neutralni.

Podle Respondenta B (P¥iloha P II) je prace pro spole¢nost SKODA AUTO a.s. polozka,
kterd se vyjima v zivotopise. Dle jeho informaci je ve spolecnosti dobry kolektiv, skvélé
odbory, které kazdoro¢né vyjednavaji nové podminky pro zaméstnance, adekvatni ndhrady

mzdy, dvakrat ro¢n¢ piispévky, a navic se nejedna o prili§ naro¢nou praci.

Respondent C (Ptiloha P III) spole€nost povazuje za dobrého zaméstnavatele, nebot’ ji
v soucasné situaci vnima jako jistotu, a to i navzdory tomu, Ze v automobilovém primyslu

situace neni v posledni dob¢ idealni.

Respondent D (Ptiloha P IV) zna osobné n€kolik byvalych zaméstnancti a dle jeho informaci

byla jedinou nevyhodou vzdélenost.

Podle Respondenta E (Ptiloha P VI) se jedna o velkou firmu, kterd vyvazi a ma poptavky,

z tohoto diivodu ji povazuje za dobrého a stabilniho zaméstnavatele.

Respondent F (Pfiloha P VII) povazuje spolecnost za dobrého zaméstnavatele, jelikoZ zna
osoby, které bydli v jeji blizkosti, a nikdo z nich si na spole¢nost nesté¢zuje. Déle oceiiuje

prumérnou mzdu, hezké pracovni prostiedi a 1 budouci perspektivu uspésné ceské firmy.

Respondent G (Ptiloha P VIII) povazuje spolecnost za dobrého zaméstnavatele diky
dobrému pracovnimu kolektivu v Mladé Boleslavi, dobrym platovym podminkam,

kariérnimu riistu a zaméstnaneckym benefitim.

Podle Respondenta H (Ptiloha P IX) je spolecnost dobry zaméstnavatel, nebot’ znd osoby,
které pracuji bud’ p¥imo ve SKODA AUTO a.s., nebo pro jeji autorizované servisy, a dle

jeho nédzoru jsou vSichni spokojeni a prace je bavi.

Ve spojitosti se spole¢nosti SKODA AUTO a.s. si pak respondenti spojuji nasledujici: &esky
(2), automobilovy (2), moderni (2), spolehlivy (2), tradi¢ni (1), narodni (1), zndmy (1), levné
nahradni dily (1), stadld a dobra moznost (1), Siroké pole pisobnosti (1), dobte placené (1),
stabilni (1), prosperujici (1), svétovy (1), prestizni (1), zajimavy (1), pokrokovy (1), krasny
design (1), klasika (1) a nejvétsi firma v Ceské republice (1).
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10 VYSLEDKY KVANTITATIVNIHO MARKETINGOVEHO
VYZKUMU

Data ziskana béhem rozhovord s vybranymi studenty Ustavu inZenyrstvi polymert, Ustavu
fyziky a materidlového inZenyrstvi a Ustavu vyrobniho inzenyrstvi UTB je nutné ovéfit na
dalSich studentech téchto ustavii prostfednictvim online dotazniku. Nasledujici odstavce

tedy shrnuji vysledky tohoto kvantitativniho Setfeni, pficemz byla vyuzita popisna statistika.

Provedeného kvantitativniho vyzkumu se zc¢astnilo celkem 104 respondentt, piicemz 51
studentii bylo z Ustavu inzenyrstvi polymerti, 29 studentil z Ustavu vyrobniho inZenyrstvi a

24 studentii z Ustavu fyziky a materialového inzenyrstvi (Obrazek 8).

JSEM STUDENTEM/STUDENTKOU:

= Ustavu inZenyrstvi polymer( UTB
Ustav vyrobniho inzenyrstvi UTB
Ustav fyziky a materialového inzenyrstvi UTB

Zadného z vyse uvedenych

24

29

Obrazek 8 Graf vyhodnocujici skladbu dotazovanych studentii (zdroj: vlastni tvorba)

10.1 Motivace respondenti

vvvvvv

faktory: platové ohodnoceni (42 respondenttll), aby prace bavila (31), jednosménny provoz
(28), pracovni kolektiv (27), kariérni rist (21), pruzné pracovni doba (20), pozice v ramci
studovaného oboru (20), ptatelsky a férovy nadtizeny (19), péce o zaméstnance (17), pocet

dni dovolené (16) a osobni rozvoj (15) (Obrazek 9). Tento vystup je odpoveédi na VOI.

Na zaklad¢ téchto vysledkl lze konstatovat, Ze nejvetSim motivatorem je jednoznacné
finan¢ni ohodnoceni, dale vSak hraji dilezitou roli 1 samotna naplil prace (aby bavila a byla

v ramci studovaného oboru), pracovni doba (jednosménny provoz, pruznd pracovni doba a
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pocet dni dovolené) a v neposledni fadé i atmosféra na pracovisti (pracovni kolektiv,

moznost kariérniho riistu, pratelsky a férovy nadtizeny, péce o zaméstnance a osobni rozvoj).

CO JE PRO TEBE U ZAMESTNAVATELE

NEJDULEZITEJSI?

Platové ohodnoceni

Prace, kterd mé bavi
Jednosménny provoz

Pracovni kolektiv

Kariérni rlst

Pruzna pracovni doba

Pozice v ramci studovaného oboru
Pratelsky a férovy nadfizeny

Péce o zaméstnance

Pocet dni dovolené

Osobni rozvoj

Vzddlenost

Pracovni prostredi

Vliv na blizké osoby

Dobra dopravni dostupnost
Stabilita nadnarodni firmy s dlouholetou tradici
Atraktivni lokalita

Jasné stanovena napln prace
Prace v mensi firmé

Fyzicky odpovidajici prace
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Obrazek 9 Graf vyhodnocujici nejdiilezitéjsi atributy zamestnavatele (zdroj: vlastni tvorba)

10.2 Preference komunikacénich nastro

i

Pii hledani prace nebo informaci o potencidlnim zaméstnavateli respondenti nejcastéji
vyuzivaji pracovni portaly (77 respondenttt), socialni sité (62), webové stranky konkrétnich
spolecnosti (62) a osobni doporuceni (59). DalSimi Casto vyuzivanymi komunika¢nimi
nastroji jsou internetové vyhledavace (55), ptimé kontaktovani spolecnosti (54), LinkedIn

(53), weby srecenzemi zaméstnavatelll (52), komunikacni ndstroje zprostfedkované
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univerzitou (52) a akce univerzity (51). Nejméné vyuzivanymi ndstroji jsou pak YouTube

(6) a inzeraty v tisku (6) (Obrazek 10). Tento vystup je odpovédi na VO2.

Vysledky naznacuji, Ze nejvétsi zdjem je o online komunikaéni nastroje a osobni doporuceni.
Maly zdjem o YouTube koresponduje s tvrzenim zaméstnankyné SKODA AUTO a.s., ze
YouTube pro spolecnost neni v ramci personalniho marketingu nosnym kanalem (Ptiloha P

\%)

JAKE KOMUNIKACNi NASTROJE JSI POUZIL/A NEBO
BYS POUZIL/A PRI HLEDANi PRACE NEBO INFORMACI
O POTENCIALNIM ZAMESTNAVATELI?

Pracovni portaly - napf. Jobs.cz, Prace.cz atd. |- 77
Socidlni sité - napF. Facebook, Instagram atd.  J[0NNmmmmmmmmmmmmmmm - 62
Weboveé stranky konkrétni spolecnosti |00 = 62
Osobni doporuceni - nap. od rodiny, znamych atd. AR I 59
Internetové vyhledavate - nap¥. Google, Seznam.cz atd. [N - 55
P¥imé kontaktovani spolecnosti (osobné i online) ARy 5.4
Linkedin (N0 - s3
Weby s recenzemi zaméstnavateld - nap¥. Atmoskop.cz [N 52

Prostfednictvim univerzity - napf. prednasky, exkurze, job
portal atd.

i =

Akce univerzity - napf. Business Days U0 - 51

YouTube [l 6

Inzerdty v tisku [l &

Obrazek 10 Graf vyhodnocujici vyuzivané komunikacéni nastroje pii hledani prace ¢i

informaci o potencidlnim zaméstnavateli (zdroj: vlastni tvorba)

Jako pét nejCastéji vyuzivanych ¢i nejpiijemnéjSich komunikacnich nastroji respondenti
oznacili pracovni portaly (29 respondentil), osobni doporuceni (13), webové stranky
konkrétnich spolecnosti (9), socialni sit¢ (9) a LinkedIn (9) (Obrazek 11). Tento vystup je
odpovédi na VO3.
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V porovnani s ptedchozim grafem lze vidét narust preference u osobniho doporuceni a

LinkedInu, a naopak pokles u socialnich siti.

KTERY Z TECHTO KOMUNIKACNICH NASTROJU
VYUZiVAS NEJCASTEJI NEBO JE TI
NEJPRIJEMNEJSIi?

= Pracovni portaly - napf. Jobs.cz, Prace.cz atd.
= Osobni doporuceni - napf. od rodiny, znamych atd.
= Webové stranky konkrétni spolecnosti
Socialni sité - napf. Facebook, Instagram atd.
s LinkedIn
= [nternetové vyhleddvace - napf. Google, Seznam.cz atd.
m Pfimé kontaktovani spole¢nosti (osobné i online)
® Prostrednictvim univerzity - napf. pfednasky, exkurze, job portal
= %ﬂby s recenzemi zaméstnavatell - napf. Atmoskop.cz
= Akce univerzity - napf. Business Days

® [nzerdty v tisku

O

Obrézek 11 Graf vyhodnocujici nejvyuzivanéjsi komunikacni nastroje pti hledani prace ¢i

informaci o potencidlnim zaméstnavateli (zdroj: vlastni tvorba)
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10.3 Postoje respondenti viidi spole¢nosti SKODA AUTO a.s. jako
potencialnimu zaméstnavateli

Z vyzkumu vyplyva, ze 63 respondentii ze 104 dotazanych o praci pro spolenost SKODA
AUTO a.s. nikdy neuvazovalo (Obrazek 12).

ZVAZOVAL/A JSI NEKDY PRACI PRO
SPOLECNOST SKODA AUTO?

= Ano = Ne

AR

)

.
\

Obrazek 12 Graf vyhodnocujici zvaZeni prace pro spoleénost SKODA AUTO a.s. (zdroj:

vlastni tvorba)

Co se tyce predstavenych hodnot spole¢nosti, tak 62 respondentti ze 104 dotazanych o téchto
hodnotach nevédélo (Obrazek 13), nicméné 87 respondentti ze 104 dotdzanych se s t€émito
hodnotami ztotoziiuje a do spole¢nosti SKODA AUTO a.s. by se hodili jako zaméstnanci
(Obrazek 14).

VEDEL/A JSI, ZE SKODA AUTO S| HODNE ZAKLADA
NA TYMOVE PRACI, PROFESIONALITE,
VYNALEZAVOSTI, ODPOVEDNOSTI ZA ZIVOTNI
PROSTREDI A TAKE DBA NA PODPORU ROVNYCH
PRILEZITOSTIi V PRACOVNIM PROSTREDI?

s Ano = Ne

o

N
<

Obrazek 13 Graf vyhodnocujici znalost hodnot spoleénosti SKODA AUTO a.s. (zdroj:

vlastni tvorba)
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MYSLiS, ZE BY SES NA ZAKLADE TECHTO HODNOT
HODIL/A JAKO ZAMESTNANEC DO TETO
SPOLECNOSTI? ZTOTOZNUJES SE S NIMI?

= Ano = Ne

4
J

Obrazek 14 Graf vyhodnocujici ztotoznéni se s hodnotami spole¢nosti SKODA AUTO a.s.

O

A\

(zdroj: vlastni tvorba)
Vysledky dale ukazuji, ze 91 respondentii ze 104 dotazanych povazuje spole¢nost SKODA
AUTO a.s. za dobrého zaméstnavatele (Obrazek 15).

POVAZUJES SPOLECNOST SKODA AUTO ZA
DOBREHO ZAMESTNAVATELE?

= Ano = Ne

Obréazek 15 Graf vyhodnocujici vnimani spoleénosti SKODA AUTO a.s. jako dobrého

zaméstnavatele (zdroj: vlastni tvorba)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 59

Respondenti byli v ramci dotazniku sezndmeni s nékterymi ze 60 zaméstnaneckych benefiti,
které spole¢nost SKODA AUTO a.s. nabizi. U této otazky 75 respondenttl ze 104

dotdzanych uvedlo, ze o téchto benefitech nevédéli (Obrazek 16).

VEDEL/A JSI, ZE SKODA AUTO NABIizi AZ 60
ZAMESTNANECKYCH BENEFITU, MEZI TY NEJZAJIMAVEISI
PATRi NAPR. MOZNOST VYHODNEHO FIREMNiIHO UBYTOVANI,
PRIPADNE PRISPEVEK NA PORIiZENi, MODERNIZACI A
VYSTAVBU €I PRESTAVBU BYTU A DOMU, SLEVY NA NOVE CI
OJETE VOZY, ZDRAV

= Ano = Ne

g

Obréazek 16 Graf vyhodnocujici znalost zaméstnaneckych benefittl spoleénosti SKODA

o

AUTO a.s. (zdroj: vlastni tvorba)

V zavéru dotazniku 70 respondenti ze 104 dotdzanych uvedlo, ze by na zdklade

poskytnutych informaci méli zajem o praci ve spole¢nosti SKODA AUTO a.s. (Obrazek 17).
Tyto vysledky tedy naznacuji, ze v ptipadé, ze by technicky zaméteni studenti UTB méli
viechny tyto informace o spole¢nosti SKODA AUTO a.s., mohlo by to u nich zvysit zdjem

0 praci v této spolecnosti.
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ZMENILY TYTO INFORMACE NEJAK TVUJ NAZOR NA
MOZNOST PRACOVAT PRO SKODA AUTO?

= Ano = Ne

Obrazek 17 Graf vyhodnocujici vliv poskytnutych informaci o spole¢nosti SKODA AUTO

a.s. na rozhodnuti respondentii pracovat pro tuto spolecnost (zdroj: vlastni tvorba)
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11 NAVRHY A DOPORUCENI

Na zaklad¢ vystupti z provedené¢ho kvalitativniho a kvantitativniho marketingového
vyzkumu lze navrhnout nékolik doporuceni, ktera by mohla pomoci ptilakat technicky

zaméfené studenty do spole¢nosti SKODA AUTO a.s.

Na zacatku dotazniku 63 respondentii ze 104 dotdzanych uvedlo, Ze praci pro spolecnost
SKODA AUTO a.s. nikdy nezvaZovali, aviak po seznameni s hodnotami spole¢nosti a
poskytovanymi zaméstnaneckymi benefity 70 respondentt ze 104 dotdzanych uvedlo, Ze by
do spolecnosti §li pracovat, pfitom o t€chto hodnotach a zaméstnaneckych benefitech v obou
pripadech védéla méné nez polovina respondentd. S ohledem na tyto vysledky lze tedy
konstatovat, Ze za i¢elem zvySeni zajmu o praci pro spole¢nost SKODA AUTO a.s. je nutné

technicky zamétené studenty UTB seznamit pravé s témito informacemi.

11.1 Navrh nového marketingového komunikaéniho mixu pro SKODA

AUTO a.s. v ramci personalniho marketingu

Nasledujici doporucenti, kterd jsou rozdélena v ramci marketingového komunika¢niho mixu,
pouze dopliuji jiz stavajici marketingovy komunikaéni mix spolecnosti, avSak s vétSim
zaméfenim na cilovou skupinu definovanou tématem této bakalatské prace, tedy technicky
zaméfenymi studenty UTB. Limitujicim faktorem jejich implementace je mira akceptace

navrhovanych feseni ze strany spoleénosti SKODA AUTO a.s.

11.1.1 Reklama

Co se ty&e online propagace, spole¢nost SKODA AUTO a.s. by mohla vice zacilit na mladé
muze a zeny ve v€ku 21 az 28 let ze Zlinského kraje. Zaroven by spole¢nost mohla umistit
tiskové materialy do prostor relevantnich tstaviit UTB, ptipadné mist, kde tito studenti travi
¢as — napf. knihovna, menza, kavéarny v blizkosti univerzity atd. Spole¢nost by taktéZ mohla

vyuzit moznost zvetejnéni pracovnich nabidek prostfednictvim Job Centra UTB.

11.1.2 Podpora prodeje

Jak jiz bylo zminéno v kapitole 6.2.2, podporu prodeje nelze v radmci persondlniho
marketingu vyuzit, av§ak spolecnost ji vyuziva pfi prodeji svych produktli (automobill) a
jejich pfislusenstvi. Navzdory tomu, Ze podpora prodeje piimo nesouvisi s personalnim

marketingem, jejim prostfednictvim Ize budovat znacku, a to i znaCku zaméstnavatele.
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11.1.3 Pfimy marketing

V ramci personalniho marketingu by $lo pfimy marketing vyuzit naptiklad prostiednictvim
direct mailu, ktery by byl adresovan studentim a absolventim UTB relevantnich obort,
pricemz je potiebné respektovat i ochranu osobnich tdajii. Zaroven Ize technicky zaméiené
studenty UTB piimo oslovit prostiednictvim profesni sit¢ LinkedIn, kterou vyuZziva nebo by

vyuzilo 53 respondentt ze 104 dotazanych.

11.1.4 Public relations

Spoleénost SKODA AUTO a.s. by taktéz mohla vefejné vice podporovat akce UTB,
pfipadné jiné akce v jejim okoli, napt. Zlin Film Festival, ktery byl jiz zminén v kapitole

6.2.5.

11.1.5 Sponzoring

S ohledem na spolupréci se $kolami zminénou v kapitole 7.2.6, kdy spole¢nost SKODA
AUTO a.s. na skolach ptipravuje relaxacni zony, podili se na rekonstrukcich, ptipadné
daruje Skoldm vyfazené soucastky a nehomologované vozy, by spolecnost mohla takto
sponzorovat Univerzitu TomasSe Bati ve Zling, resp. jeji relevantni ustavy. Na oplatku by

veskerou tuto spolupraci univerzita naleZit€ zpropagovala.

11.1.6 Osobni prodej

Jak jiz bylo zminéno v kapitole 6.2.6, ani osobni prodej nelze v ramci personalniho
marketingu vyuzit. Stejn¢ jako u podpory prodeje jej spolenost vyuziva pii prodeji svych
produktl (automobilil) a jejich ptisluSenstvi, a taktéz jeho prostfednictvim pomaha utvaret

nazor na znacku 1 znacku zaméstnavatele.

11.1.7 Veletrhy a vystavy

Z provedeného vyzkumu vyplyva, ze témét polovina dotdzanych studentt vyuziva k hledéni
prace ¢i informaci o potencidlnim zaméstnavateli akce univerzity. Za ucelem pftilakéani
technicky zaméfenych studentit UTB do spole¢nosti SKODA AUTO a.s. se tedy doporuduje
ucast na univerzitnim pracovnim veletrhu Business Day, kde spole¢nost mize oslovit prave

tyto studenty.
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ZAVER

Cilem bakalaiské prace bylo identifikovat faktory, které ovliviiuji postoje technicky
zamétenych studentll Univerzity Tomase Bati ve Zliné, a na zdklad¢ toho navrhnout vhodny
zpusob komunikace a pfipravit marketingovy komunika¢ni mix za ucelem ptivedeni pravé

téchto studentt do spoleénosti SKODA AUTO a.s.

Tento cil byl splnén diky provedenému kvalitativnimu a naslednému kvantitativnimu
Setfeni, pficemz ob¢ tato Setfeni pomohla pochopit, jaké informace a faktory jsou pro tyto
studenty dulezité. Na zacatku kvantitativniho Setfeni vétSina respondentti uvedla, ze praci
pro spole¢nost SKODA AUTO a.s. nikdy nezvazovali, aviak po seznameni s hodnotami
spole¢nosti a poskytovanymi zaméstnaneckymi benefity vétSina respondentii uvedla, Ze by
do spolecnosti §li pracovat, pfitom o t€chto hodnotach a zaméstnaneckych benefitech v obou
pripadech védéla méné nez polovina respondentd. S ohledem na tyto vysledky tedy bylo
doporudeno, aby za uéelem zvyseni zdjmu o praci pro spole¢nost SKODA AUTO a.s. byli
technicky zaméteni studenti UTB seznameni prave s témito informacemi. Dal$i doporuceni
jsou pak specifikovana v ramci nové zpracovaného marketingového komunika¢niho mixu,

ktery dopliuje stavajici marketingovy komunikaéni mix spole¢nosti.

Tento vystup mize spole¢nosti SKODA AUTO a.s. poslouZit k vytvoieni nové komunikaéni
strategie a pochopit, jakym zpiisobem a jaké informace témto studentlim poskytovat, aby jim

pfibliZili praci ve spolecnosti a vzbudili v nich z4jem o volné pracovni pozice.

Prace na tomto tématu byla zajimava zejména z toho diivodu, Ze umoznila nahlédnout do
fungovani personalniho marketingu ve spole¢nosti SKODA AUTO a.s., a zaroveii i pochopit
postoje a motivace technicky zaméfenych studentt UTB pii vybéru vhodného
zaméstnavatele. Na zaklad¢ poskytnutych informaci navic zacalo n¢kolik respondentt praci

ve zkoumané spole¢nosti skutecné¢ zvazovat.

Zkoumani tohoto tématu mtize dale probihat na jednotlivych tstavech, napt. v rdmci focus
groups, které budou tvofeny soucasnymi studenty a Cerstvymi absolventy téchto ustavi, a
jejichz cilem bude zjistit dalsi informace a faktory, které ovliviiuji jejich postoje tykajici se
vybéru zaméstnavatele. Toto vie by mélo SKODA AUTO a.s. pomoci zvolit relevantni

komunikac¢ni nastroje a strategii pro prilakéani téchto studentti do spolecnosti.
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PRILOHA P I: ROZHOVOR S RESPONDENTEM A

Studentka Ustavu inZenyrstvi polymert, 09.02.2022

D = dotazovatel

R = respondent

D: Ahoj, dékuji, Ze sis nasla chvili na tento rozhovor.

D: Souhlasis s tim, Ze si to budu nahravat?

R: Ano.

D: Jaky obor studujes a v jakém jsi ro¢niku, prosim?

R: Méam vystudované celé¢ Materidlové inzenyrstvi a ted’ jsem v poslednim roc¢niku na
Technologii makromolekularnich latek na doktoratu.

D: Pracujes v soucasné dobé pro néjakou spole¢nost, piripadné jsi v kontaktu s néjakym

potencialnim zaméstnavatelem?

R: Jo, méla bych nastupovat snad nékdy v dubnu v KeZmarku na Slovensku v Mubei. Oni

maji v Cesku sidlo v Prostéjove a na Slovensku maji pobocku.
D: Pro¢ sis vybrala zrovna tuto spole¢nost, co té na ni zaujalo?

R: On pro ni uz pracuje pfitel a chtéli po ném, aby se na to Slovensko odstéhoval, a on fikal,

ze v potadku, ale ze musi najit misto 1 pro mé, takze to byla takova hezka volba.
D: A co je pro tebe osobné u zaméstnavatele dulezité?

R: Asi pro mé bude diilezita hlavné€ pruzné pracovni doba, ¢imz nemyslim, Ze bych si tam
chodila tfeba okolo obéda, ale aby prosté nikomu nevadilo, Ze pfijdu nékdy mezi Sestou a
devatou. Pokud by to bylo mozZné, tak bych se rada vyhnula néjakému tfisménnému provozu,
prosté tak, abych mohla chodit jenom na rano, to by pro mé bylo diilezité. A kdyz uz tak
dlouho studuyji, tak asi aby mi nabidli takovou pozici, abych néjak vyuzila ty roky toho studia.
To jsou ty zaklady, jinak samoziejmé né&jaké platové ohodnoceni, rozumny pocet dni

dovolené, takové ty véci, které chce vétsinou clovék vzdycky, bez ohledu na obor. Ale asi

vvvvvv

D: Kde ses 0 moznosti prace pro tuto spole¢nost dozvédéla?



R: Kromé pfitele jsem o spolecnosti slySela uz na takové akci, kterou médme na univerzité,
jmenuje se Business Days, a tam jezdi i zaméstnavatelé, v podstat¢ na ndbor téch
potencialnich absolventli, a maji tam stanek. Takze minimaln¢ odtamtud, jinak kdyz jsem
tteba jeSté uvazovala, jestli piijdu, nebo nepiijdu na doktorat, tak jsem se divala na rtizné
pracovni nabidky a spousta téch firem to nevypisuje, a bud’ pfimo oslovi toho ¢lovéka, nebo
tam mayji tieba néjakou pozici, ale ¢ekaji az se jim ty ozves, jestli bys méla zajem u nich
pracovat. Ale takové podobné nabidky se sem tam objevuji i na téch portalech s nabidkami

prace. Ale jinak tedy mlZzu fict z téch Business Days a od pfitele.

D: Jaké komunikacni nastroje jsi pouzila nebo bys pouzila pri hledani prace nebo
informaci o potencidlnim zaméstnavateli? Napr. webové stranky spole¢nosti, pracovni

portaly, inzerce v tisku, iFad prace atd. A co by ti bylo nejprijemné;jsi?

R: No mn¢ asi vzdycky nejvic vyhovovaly pfimo webové stranky toho zaméstnavatele, kde
tam je n¢jaka zalozka Kariéra, protoze tam je to vzdycky nejlepsi, kdyz je tam né&jaky stru¢ny
popis téch pozadavki a naplné té pozice, ale to az uz jsem piimo védéla, co bych nejradéji
délala a §la si cilen€ za tim. Jinak kdyZ jsem tfeba vyhledavala jesté v dobg, kdy jsem neméla
moc tuSeni, tak jsem si vzdycky vyhledala tfeba néjakeé tii weby, které sdruzuji vSechny tyto
nabidky, a tam jsem si pfes n¢jaké filtry zadala tteba jenom lokalitu, tu napli prace a ten
plat, a pak jsem se divala tady a pak jsem vzdycky skoncila na strankach téch firem. Jinak
noviny jako takové nectu, to uz asi dneska malokdo, takze jako inzerat do Metra, to si
myslim, Ze tam to moc lidi neohromi. Jinak tfeba i k ndm na fakultu jezdili sem tam lidji,
ktefi si tfeba na konci néjakého pfedmétu domluvili, Ze by tam pfednesli, ale muselo to byt
vzdy navazano na tu vyuku, aby jim na to vibec kyvli. Takze tieba kdyz se bralo vytlacovani,
tak pfijel nékdo z firmy, kde se vytlacuje a ted’ povykladal néco o téch principech, jak to
chodi u nich ve firmé& a n¢jak to namixoval. Jinak u nas méli jesté tteba polymerafi v podstaté
jeden ptedmét, v ramci kterého museli jezdit na exkurze do firem, takze by se to dalo ud¢lat
1 takto, Ze ta firma se pokusi domluvit pfimo na exkurzi u nich s né¢jakym vhodnym okruhem
studentii. To si docela dost pochvalovali. Nekteti zjistili, co rozhodné délat nechtéji, a

nékterym to pomohlo.

D: Dokaze§ si vybavit néjakou nabidku price nebo informace o potencialnim

zaméstnavateli, které se k tobé dostaly, aniz bys je aktivné hledala?

R: Ted uz asi ani moc ne. Nic vylozené nevycnivalo, zZe bych nad tim zauvazovala, ze by

mé to zaujalo a pfemyslela bych, Ze bych §la nékam jinam. VétSinou to k nam chodi tak, ze



tteba nékdo sem tam pozada o zvetejnéni na nasich tstavnich facebookovych strankach nebo

tak, ale ze by m¢ néco Gplné ohromilo, to asi ne.
D: A zvaZovala jsi nékdy prici pro spole¢nost SKODA AUTO?

R: Nezvazovala, ale ne ve smyslu, Zze by tam pro m¢ asi nebyla vhodna pozice, ale ja jsem
dlouho doufala, ze zlstanu ve Zliné. Ale neni to tak, ze by byla tak velky problém ta
vzdalenost. Ja stejné ze Zlina nepochdzim, a byla jsem tam poslednich par let, takze s tim,
ze bych byla daleko od rodiny bych problém neméla, ale tim, ze uz jsme m¢li tu budoucnost

»halajnovanou* jinde, tak jsem se tam na ty pracovni nabidky.

D: A kdyz feknu ,spole¢nost SKODA AUTO%, mohla bys mi Fict néjaka t¥i pFidavna

jména, ktera té napadnou ve spojitosti s ni?
R: Hmm...Tradi¢ni, ¢esky a automobilovy.

D: Védéla jsi, ze SKODA AUTO si hodné zaklada na tymové praci, profesionalité,
vynalézavosti, odpovédnosti za Zivotni prostiedi a také dba na podporu rovnych
prilezitosti v pracovnim prostiredi? Myslis, Ze by ses do této spole¢nosti hodila jako

zaméstnanec?

R: Tak v podstaté jako vystudovany technolog bych si tam urcité¢ misto nasla. Samoziejmeé
oni se muzZou tvafit, Ze délaji néco pro pfirodu, ale do jisté miry je to dano 1 néjakymi
legislativnimi normami a tak, takZze kdyZ to feknu blb¢, tak jim ani nic jiného nezbyva. Ale
z mého pohledu je urcité dobre, jak se stavi tfeba ke komunikaci mezi zaméstnanci, Ze tam
musi byt ta prace propojena, i to, jak berou n¢jakou environmentalni zodpovédnost, tak by

to pro me bylo plus. Je v potadku, Ze to takhle d¢laji, 1ibi se mi to.
D: Povazuje$ spole¢nost SKODA AUTO za dobrého zaméstnavatele?

R: J& bych nerada déavala jakoukoliv zavadéjici informaci, protoze ani nezndm nikoho, kdo
by tam osobn¢ pracoval. A tim, Ze jsem se nikdy nezajimala o to, co by mi mohli nabidnout
a tak, tak mam velice strohé informace ve stylu tiskovych prohlaseni a podobné, takze ten
dojem o nich n¢jaky vytvofeny mam, ale jaky je zaméstnavatel, to ve skuteCnosti netusim.
Tteba jak se chovaji k matkam, které Casto museji byt s détmi doma, to jsou proste takové
véci, které Clovék zjisti, az tam opravdu pracuje. Takze na SKODA AUTO jako

zaméstnavatele nemam ani negativni, ani pozitivni nahled.

D: SKODA AUTO si hodné zaklada na tom, Ze zaméstnanci jsou pro spole¢nost velice

dileziti, a na zakladé toho se jim snazi poskytnout co mozZna nejvic vyhod. Nabizi az 60



zaméstnaneckych benefitii, mezi ty nejzajimavéjsi patii napf. moZnost vyhodného
firemniho ubytovani, pripadné prispévek na porizeni, modernizaci a vystavbu ¢i
prestavbu bytu a domu, slevy na nové ¢i ojeté vozy, zdravotnické sluzby ve vlastnim
zdravotnickém centru, ale i slevy na vypocetni techniku a software, pricemz tento
benefit mohou vyuzit i rodinni prislu$nici zaméstnanci. Zménily tyto informace néjak

tviij nazor na SKODA AUTO? ZvaZovala bys praci pro tuto spole¢nost?

R: Ja myslim, Ze ta pomoc s tim ubytovanim je krok spravnym smérem, protoze pokud ta
firma nékde sidli, a pottebuji si tahat zaméstnance z riiznych koutt republiky, tak je to
rozhodn¢ velka vyhoda. Pro mé uz ted’ teda ne, kdyz uz mam prakticky praci jistou, tak by
to u m¢ nic nezmeénilo, ale musim fict, ze pravé takhle to s tim mym budoucim
zaméstnavatelem mame, coz je dobfe, protoze dneska to ubytovani neni Zadna sranda, a
kdybych si opravdu hledala tu praci, tak by to fakt bylo velké plus, protoze by to usnadnilo
ten prechod po studiu do prvni prace, kdy je to naro¢né a ¢loveék musi fesit spoustu jinych
véci, o kterych ani nevi, takze tohle je rozhodné super benefit. Takze kdybych si tu praci

nckde hledala, tak tohle by oproti jinym potencidlnim zaméstnavatelim dost vy¢nivalo.

D: To je vSe, moc dékuji za tviij ¢as.



PRILOHA P II: ROZHOVOR S RESPONDENTEM B

Student Ustavu inZenyrstvi polymert, 12.02.2022

D = dotazovatel

R = respondent

D: Ahoj, dékuji, Ze sis naSel chvili na tento rozhovor.

D: Souhlasis s tim, Ze si budu rozhovor nahravat?

R: Ano.

D: Jaky obor studujes a v jakém jsi ro¢niku, prosim?

R: Polymerni inzenyrstvi, nebo teda Inzenyrstvi polymert, a ve ctvrtém.

D: Pracujes v soucasné dobé pro néjakou spole¢nost, pripadné jsi v kontaktu s néjakym

potencialnim zaméstnavatelem?
R: Ne, jesté ne.
D: A mas néjakou spolecnost, ktera té 1aka?

R: Ne. Tim, Zze UTB néas seznamuje s jednotlivymi zaméstnavateli, tak jsem se o to zatim

nezajimal. J& bych chtél nejdiiv dostudovat, to je pro mé zésadni.

D: Co bys Fekl, Ze je pro tebe u zaméstnavatele diilezité? At’ uzZ néjakého potencialniho

nebo tfeba pokud jsi mél néjakou brigadu.
R: Pfimo v tom mém oboru?

D: Tak néjak celkové. U toho zaméstnavatele, u kterého bys pracoval, co by pro tebe

bylo dilezité?

R: Ptistup. Jde mi o takovy ten lidsky pfistup, at’ to neni néjaka ,,zamindrakovana“ osoba a
at’ pochopi takové ty lidské situace, kdyz se tfeba nékomu néco stane, tak t€ nepozene, kdyz
to tak feknu, do prace. Prosté¢ lidsky pftistup, klasicky.

D: A néco dalsiho tieba té jeSté napada?

R: Tak asi kolektiv, ze jo, s lidmi, co budu pracovat, ale tak to ¢lovék doptedu nevi. Pak

samoziejm¢ konkrétné¢ na mij obor, at’ pokracuji nebo se néjak rozvijim v tom svém oboru,



at’ jsou tam jak kdyby adekvatni pfistroje k tomu. Pak samoziejmé i néjaké finan¢ni
ohodnoceni, kdyz uz se tady ,,piplas“ s takovou Skolou, tak at’ z toho ¢lovek taky néco ma.

Nic vic mé nenapada.

D: Jaké komunikaéni nastroje jsi pouzil nebo bys pouzil pri hledani prace nebo

informaci o potencidlnim zaméstnavateli?

R: Pokud bych se nic nedozvéd€l na doporuceni, coz j4 mam jednoho kamarada, ktery

pracuje v plastové spoleCnosti, tak asi urcité internet, jako Google.

wewrs

R: Jako pfimo néjaké stranky?
D: Treba.

R: Ja kdyzZ jsem si vétSinou hledal zaméstnani, tak to bylo, ted’ nevim, jestli to feknu spravne,
ale myslim, Ze to byla ta stranka Indeed.cz, teda Indeed.com. A pak vim, zZe jesté Prace.cz,

ale nejvic jsem pouzival tu stranku Indeed.com.
D: JeSté ti‘eba néco jiného v tom online prostiedi?

R: Jako tfeba socialni sit€? No, jelikoZ nesleduji n€jaké ty firmy na socidlnich sitich, tak mi
nevybéhavaji nabidky prace na socialnich sitich nebo néco takového. Ani na Facebooku, tam
teda ani moc nebyvam, ani na Instagramu, tam mi to moc nevybiha, takze asi urCité zatim

ne.

D: To ja jsem tady vlastné méla pripravené v dalSich otazkach, jestli se ti tfeba nékdy

stalo, Ze pravé Facebook nabidl néjakou praci nebo takhle, ale to Fikas, Ze teda ne.
R: Moc ne, moc nenabizel.
D: ZvaZoval jsi nékdy prici pro spole¢nost SKODA AUTO?

R: Ja tam mam kamarada zrovna. Dokonce dva kamarady tam mam. Jeden pracuje na lakyrce
a vlastné jsem fikal, Ze kdybych bydlel u nich, protoze jeden bydli v Mladé Boleslavi a druhy
v takové vesnicce blizko, tak jsem fikal, pro¢ ne jako. Protoze vim, jaké je tam finan¢ni
ohodnoceni a Ze tam plati dobfe. A co mi fikali tak z prace ptimo, tak jako Ze ta prace neni
vubec tézka, ale popravdé nevim, jestli bych se tam viibec s tim svym oborem uplatnil,
protoze oni pracuji na mistech, kde vysokou $kolu nepotiebujes. Oni jsou, kdyz to tak feknu,

délnici, pracuji na lakovné oba dva.



D: Tak ony jsou tam samoziejmé i pozice jako ta administrativa, kde by se jim tento

obor uréité také hodil.

R: Jo, ja to fikdm jenom z toho pohledu, co mi fikali oni. Ja vim o té firm¢, vim, co mi fikali,

co se tam déje, protoze s tim jednim jsem skoro kazdy den v kontaktu, takze pro¢ ne.
D: A jakymi tfemi pFidavnymi jmény bys popsal spole¢nost SKODA AUTO?
R: Narodni, znamy a tfeti...no, levné nahradni dily mozna.

D: Védél jsi, ze SKODA AUTO si hodné zaklada na tymové praci, profesionalité,
vynalézavosti, odpovédnosti za Zivotni prostiedi a také dba na podporu rovnych

prileZitosti v pracovnim prostiedi?
R: Ne, z téhle stranky vitibec.

D: A kdyzZ jsi slySel tyto véci, prijde ti, Ze by ses do této spolecnosti hodil jako
zaméstnanec? Ze je to néco, co by t& tam likalo, a citil by ses tam dobie v tomhle

prostredi?

R: No ja mam fakt dané, ze bych se chtél vénovat tém plastlim, takze pokud by tam byla
prilezitost, protoze ja se chci stejné v blizké dobé, dejme tomu v horizontu tfi mésict,
st€¢hovat podstatné bliz Mladé Boleslavi, tak pro¢ ne. Jako v Zivotopise by to byla skvéla

polozka, kdyz nékdo pracuje ve SKODA AUTO.
D: PovaZuje$ ty osobné spole¢nost SKODA AUTO za dobrého zaméstnavatele?
R: Z toho, co vim, co jsem slySel a co jsem si precetl, urcité ano.

D: A muZeS tieba jmenovat néjaké konkrétni pripady? Cos tireba slySel od téch svych

kamaradu nebo co sis nékde cetl.

R: No tak vSichni fikaji, ze zaprvé tam maji dobry kolektiv, ze tam maji skvélé odbory,
zaméstnance, ktefi jim kazdoro€né vyjednavaji nové a nové podminky. KdyzZ vlastné byli
doma, tak za to vzdycky dostali fadné zaplaceno, Ze tam o tohle neni nouze. Co vim, tak
dostavaji prispévek, myslim, ze vzdycky dvakrat rocné, v 1ét€ a v zimé&, co mi fikali. Pak,
kdyz to tak feknu, tak plus, Ze 1 ta prace neni sama o sob¢ té¢zka, ze to zvladne kazdy a zZe to
neni tak, Ze ptijdes a se§ ,,sedfenej* z t¢ mechanické ¢asti. Co jsem tak jesté slySel? No, to
je asi tak vSechno. Vim jenom, ze ted’, jak nebyli v praci, tak jsem nékde Cetl, ale nevim,
jestli je to pravda, ze jim budou vyplécet jenom 80 % platu, protoze ted’ nechodili do prace

kvali tém Ciptim, ale nevim, jestli to tak skute¢né bylo nakonec.



D: J4 na to teda navazu. Ve SKODA AUTO si velice vaZi svych zaméstnancii, a proto
nabizi az 60 zaméstnaneckych benefitli, mezi ty nejzajimavéjsi patfi napf. moZnost
vyhodného firemniho ubytovani, to znamena, pokud ten ¢lovék primo neni z Mladé
Boleslavi a nevi, kde si to domluvit a jak, tak muZe vyuzit pravé to firemni, které je i
financéné dost zajimavé. Potom pripadné muZe vyuzit prispévek na porizeni,
modernizaci a vystavbu ¢i prestavbu bytu a domu, slevy na nové ¢i ojeté vozy,
zdravotnické sluzby ve vlastnim zdravotnickém centru, ale i slevy na vypocetni
techniku a software, priCemz tento benefit mohou vyuzit i rodinni prisluSnici

zaméstnanci. Na zakladé toho, co jsem ti ted’ Fekla, je to néco, co by té presvéd¢ilo o

tom, Ze bys tam Sel pracovat?

R: Mn¢ se libil ten pfispévek na vypocetni techniku a software, to jsem snad nikde neslysel
jesté. ProtoZe vim, Ze pravé zrovna ten kamardd tam ma myslim i zaméstnaneckou pujcku,
ale to uz je celkem v dne$ni dobé bézny, kdyz to tak feknu, protoze on pravé prestavoval
bardk. Ale jako ten piispévek, i to zdravotnické oddéleni, jak jsi fikala, protoze vétSinou
vSude davaji jenom fitness, n¢jaky bazén, malokdy néjaky poukaz, co jsem vidél, ale jinak

tyhle dvé véci se malokdy vidi.

D: Oni v tom zdravotnickém centru nabizi tieba i kontrolu znaminek zdarma nebo i

ruzna ofkovani, za ktera se normalné plati, tak jsou zde zdarma.

D: Moc dékuji, to je za mé vSechno.



PRILOHA P III: ROZHOVOR S RESPONDENTEM C

Studentka Ustavu inZenyrstvi polymert, 13.02.2022

D = dotazovatel

R = respondent

D: Ahoj, dékuji, Ze sis nasla chvili na tento rozhovor.
D: Souhlasis s tim, Ze si budu rozhovor nahravat?

R: Ano.

D: Jaky obor studujes a v jakém jsi ro¢niku, prosim?

R: Momentéln¢ studuji Polymerni materialy a technologie s tim, Ze jsem ve tfetim ro¢niku,
ackoliv jsem se ted’ zapisovala, takze bych méla byt v prvnim, ale jak jsem avizovala, tak v
predchozim studiu jsem studovala Materidlové inZzenyrstvi a tam jsou vétSinou podobné nebo
stejné predméty. Placnu tieba ze 70 %, takZe jsem si ty splnéné pfedméty nechala uznat,

takZe mé rovnou dali do toho tfetiho ro¢niku.

D: Pracujes v soucasné dobé pro néjakou spole¢nost, piipadné jsi v kontaktu s néjakym

potencialnim zaméstnavatelem?

R: Co se tyce technického odvétvi, tak viibec ne.

D: A tfeba néjakou brigadu mas nékde?

R: Ano, ted’ zainam, nebo jsem teda zacala pracovat, v Decathlonu ve Zlin¢.
D: Proc sis vybrala zrovna tuto spolecnost, co té na ni zaujalo?

R: Tak momentalné to bylo vzhledem k tomu, Ze jsem potiebovala praci a bohuzel v n¢jakém
technickém odvétvi nebo oboru se mi nepodaftilo najit ani praci na hlavni pracovni pomér
nebo né&jakou brigadu, a to 1 z toho divodu, Ze bud’ neni ta nabidka na tom trhu prace, nebo
pro né nejsem dostatecné atraktivni zajemce vzhledem k tomu, Ze tfeba nemam ty zkuSenosti
na ty pozice, které bych chtéla délat nebo tak. A hlavné by byli radi, kdyz uz se teda ¢lovek
hlasi na néjakého technologa a podobné, aby uz mél vysokou skolu dokoncenou, at’ uz tieba
v tom bakalafském programu, nebo potom inzenyrském, a to je potom bohuzel jesté

problém. A co se tyce néjakych téch Ctyfsmeénnych provozi a podobné, tak 1 to jsem



zkousela, ale bohuzel mi tieba tekli na pohovorech, ze by mé vidéli tieba na jinou pozici,
jakoby vyssi, ale ze bohuzel na to jesté nemam dokoncené vzdélani a Ze na tady tu ,,praci
rukama® me uplné nevidi, protoze se tieba jedna o praci s vétSimi bfemeny, a tim, Ze ja jsem

drobna, tak oni si upln¢ nemysli, Ze tieba ja jsem na to vhodny kandidat.

D: A co je pro tebe osobné u zaméstnavatele diileZité? Napr. jaké hodnoty a tak

podobné. Prosté co je pro tebe diilezité, aby sis toho daného zaméstnavatele vybrala.
R: Obecné, nebo v tom technickém oboru?
D: SpiSe v tom technickém, ale miiZeS i obecné.

R: Zajimava je pro m¢ urcit¢ financni stranka, ale taky hlavné napli prace, abych byla
schopné to ud¢lat, co se tyce fyzické stranky, a taky co se tyCe toho, jestli na to mam

dostate¢né vzdélani a podobné, takze tohle je pro mé dilezité.
D: A nic jiného té uz nenapada?

R: Tak samoziejmé jako pro kazdého, jak jsem fikala, ta financni stranka je zajimava. Ale
co se prave tyce té naplné prace, jestli je to pro me dostatecné atraktivni. Ja bych tfeba rada
délala néjakého technologa ve firmé, coz zahrnuje urcitou kontrolu a ¢lovék mé pod sebou
néjaké ty zaméstnance, tfeba ty mistry a podobné, navrhuje pracovni procesy nebo
zdokonaluje tady ty véci, coz bych byla opravdu rada, kdyby se mi pravé v tomhle odvétvi
podafilo najit praci. Takze tohle, ta napln prace je pro m¢ opravdu dilezitd, aby to

vyhovovalo mym potiebam.

D: Jaké komunikacni nastroje jsi pouZila nebo bys pouzila pri hledani prace nebo

informaci o potencidlnim zaméstnavateli?

R: Tak ja jsem pouzila...at’ uz jsem se divala na riizné inzeraty tieba na Jobs.cz nebo na
Préace.cz. Nebo kdyz jsem nc¢kde vidéla né€jakou nabidku prace, prvné jsem se jim ozvala,
kdyz to bylo na né¢jakém takovém portalu, tak jsem se jim ozyvala tou odpovédi, s tim, ze
tam Clovek napsal néjaky privodni dopis v t€ odpovédi, pikladala jsem svoje CV, a bud’ se
mi pak ozvali, nebo ne, ale vétSinou se mi ozvali. Ale bud’ uz to bylo obsazené, nebo jsem
tteba nebyla vhodny kandidat, nebo na pohovoru se ukazalo, Ze si nemysli, Ze bych tieba
byla vhodny kandidat. A potom jsem zkousela tieba i oslovovat ty zaméstnavatele sama,
nebo zrovna jednoho jsem oslovovala s tim, ze jsem se ptala, Ze i kdyZ vim, Ze nemaji na

trhu prace ted’ momentalné nic vypsaného, jestli nemaji volnou pozici, tak jsem jim posilala



néjaky privodni email s motivacnim dopisem a se svym CV, takze tady tohle jsem pro tu

komunikaci pouzila. Nebo je to pojaté néjak jinak ta otdzka?

D: Ne, presné takhle. A které z téch jmenovanych jsi vyuzivala nejvic? Ty jsi Fikala, Ze

spiSe ty portaly, Ze?
R: Ano, ty portaly urcité.

D: A dokaze§ si vybavit néjakou nabidku price nebo informace o potencidlnim
zaméstnavateli, které se k tobé dostaly, aniz bys je aktivné hledala? Skrze néjaky

komunikaé¢ni kanal.

R: Tak urcité na Facebooku jsem v n¢jaké skupiné ,,Brigady, prace ve Zlinském kraji, tak
to je tieba jedna véc, a potom tady z téch portal si nechavam posilat ty newslettery, takze
mi chodi nabidky prace do emailu a na ten email chodim kazdy den, takZe se tam podivam,
jestli je tam tieba néco vhodného pro mé, a poté na to odpovim. Takze v podstaté tady timhle,
a pokud teda neni néco na tom portalu, nebo néco, co mi nepiijde do toho emailu, tak se
pravé podivam. A tieba jsem byla na ufadu prace, a tam se mi taky dle mych pozadavka
snazili najit néjakou praci, ale tieba pro me je omezeni to, Ze nemam fidi¢sky prikaz, takze
tieba 1 dojezdova vzdalenost je pro mé dileZzita, néjaka ta dobra dopravni dostupnost, takze
tak. A tfeba 1 vzhledem k tomu, Ze ten ifad prace ma néjaky ten svlij okres jenom, co zabira
- tteba ackoliv bydlim ve Kvasicich, a to spada pod Krométiz, ale pro me jsou tfeba mnohem

~w v

vic dostupnéjsi Otrokovice a Zlin, ohledné tady té dostupnosti, protoze v Kroméfizi je to

by tam ¢lovék musel dojizdét autem, coZ pro me uplné neni.
D: ZvaZovala jsi nékdy praci pro spole¢nost SKODA AUTO?

R: Nezvazovala, abych pravdu fekla, protoze je to pro me¢ dal, co se tady toho tyce, protoze
Mladé Boleslav je pro mé trosku z ruky. A ja jsem schopna se kvuli praci piesté¢hovat, ale
tim, Ze mam partnera, tak pravé vzhledem k tomu se snazim tu préci hledat i tady v néjaké
té oblasti, aby to nebylo tak narocné, nebo narocné na to, aby se ¢lovék musel prestéhovat
tady k tomuhle, kviili tomuto. Nebo 1 kdyby jo, tak aby s tim byl v pohod¢ 1 ten partner a

tteba 1 v tom okoli si mohl najit praci on a podobné.
D: Jakymi téemi pFidavnymi jmény bys popsala spole¢nost SKODA AUTO?

R: Ptijde mi, Ze je to stalé. Co se tyCe spolecnosti, tak prace tam mi piijde jako stala a dobra

moznost. J& se omlouvam, ze to takhle ddvam do téch vét, ale tii slova mé takhle nenapadaji.



Tteba pro chlapy mi to pfijde super, protoze, vzhledem k tomu, Ze je tam SirSi pole
pusobnosti, jednou jsme tam byli na exkurzi, tak jsme si prochézeli tim provozem, tenkrat
na stfedni Skole. A pak mi pfijde, Ze je to dobré podle toho finan¢niho hlediska, je to dobte

placené, vzhledem k tomu, co tam d¢laji, co jsem tak méla moznost se dozveédét.

D: Védéla jsi, 7o SKODA AUTO si hodné zaklada na tymové praci, profesionalité,
vynalézavosti, odpovédnosti za Zivotni prostfedi a také dba na podporu rovnych

prilezitosti v pracovnim prostredi?

R: Tak piesné o SKODA AUTO jsem tohle nevédéla, ale pfijde mi, Ze tady tyto hodnoty uz
ma ted’ vétSina firem, co se tyce té prace v tom kolektivu nebo tymu, zodpovédnost za zivotni

prostiedi a podobné, to, co jsi jmenovala.

D: Takze myslis, Ze by ses do této spolecnosti hodila jako zaméstnanec vzhledem k

témto hodnotam?

R: J4 si myslim, ze tady tyhle hodnoty s mymi koresponduji, to urcit€, jenom si prosté nejsem
jista, jestli by tam tfeba byla vhodna prace pro m¢, protoze kdyz jsme méli moznost se tam
podivat, tak jsme prochéazeli t¢émi montdzemi a podobné, a tam se hraje na zrucnost a Cas a
vSechno takové, tak pravé nevim, jestli tohle bych jim byla jako zamé&stnanec schopna

poskytnout tieba pii t€ montazi. Mozna pfti jiné pracovni pozici by to mozné bylo.

D: Tak tam je samoziejmé spousta jinych pozic, takZe vérim, Ze by se urcité néco naslo.

A jinak povaZujes ty osobné spole¢nost SKODA AUTO za dobrého zaméstnavatele?

R: Ano, tekla bych, Ze ano, vzhledem k tomu, Ze v momentalni situaci mi to ptijde jako
jistota, ackoliv ted’ v tom automobilovém primyslu to trochu pokulhdvéa v posledni dobé,
ale ptijde mi to jako dobra moZnost.

D: No ja uZ tady mam jen takovy posledni bod. SKODA AUTO si velice vaZi svych
zaméstnaneckych benefitii, mezi ty nejzajimavéjsSi patfi napf. mozZnost vyhodného
firemniho ubytovani, pripadné prispévek na porizeni, modernizaci a vystavbu ¢i
prestavbu bytu a domu, slevy na nové ¢i ojeté vozy, zdravotnické sluzby ve vlastnim
zdravotnickém centru, ale i slevy na vypocetni techniku a software, pricemz tento
benefit mohou vyuzit i rodinni prislu$nici zaméstnancii. MysliS, Ze tohle je néco, co by

té presvédcilo tam jit pracovat?



R: Ano, myslim, Ze ano, protoze tohle jsou opravdu zajimavé benefity, tohle ne kazda firma
nabizi, at’ uz jsou to tieba ty slevy a podobné na jejich sortiment, to je fajn, to se nabizi ted’
bézné, ale co se tyce 1 toho softwaru a toho, Ze to je pro ty rodinné pfislusniky, tak to mi
piijde opravdu zajimavé, takze pokud bych méla moznost, a bydlela bych tfeba bliz, a nebyl
by na mé nikdo zavisly a byla bych sama, tak bych urcité tady o tomhle uvazovala. Tteba

myslim, Ze lidi z Prahy, pro n€ to musi byt velmi atraktivni. Nebo fekla bych, Ze ano.

D: Spoleénost SKODA AUTO vlastné nabizi i svozové autobusy, které tam jezdi, takze

¢lovék nemusi Fesit ani tu dopravu, takZe to je super.

D: Dobr4a, ja moc dékuji, to je za mé vSe.



PRILOHA P IV: ROZHOVOR S RESPONDENTEM D

Student Ustavu inZenyrstvi polymert, 13.02.2022

D = dotazovatel

R = respondent

D: Ahoj, dékuji, Ze sis naSel chvili na tento rozhovor.

D: Souhlasis s tim, Ze si budu rozhovor nahravat?

R: Ano.

D: Jaky obor studujes a v jakém jsi ro¢niku, prosim?

R: Jsem ve tfetim ro¢niku a studuji Polymerni materidly a technologie.

D: Pracujes v soucasné dobé pro néjakou spole¢nost, piipadné jsi v kontaktu s néjakym

potencialnim zaméstnavatelem?

R: Pracuji uz tfi ¢tyfi roky v Barum Continental v Otrokovicich.

D: A proc sis vybral zrovna tuto spolecnost, co té na ni zaujalo?

R: Je tam moznost kariérniho rastu, vi§?

D: Co je pro tebe u zaméstnavatele diilezité? Mas néjaké takové hodnoty?

R: Dilezité je pro mé, abych tam byl celkové spokojeny, co se tyce kolektivu, penéz

samoziejme - do prace se chodi pro penize hlavn¢, a aby mé ta prace bavila.

D: Kde ses 0 moznosti prace pro tuto spole¢nost dozvédél?

R: Pied 18 lety, po maturit¢.

D: A od koho?

R: To uz ani nevim, to je uz dlouho.

D: Jaké komunikac¢ni nastroje jsi pouZzil nebo bys pouzil pfi hledani prace nebo
informaci o potencialnim zaméstnavateli?

R: Tak on je to koncern, prosté tam ma takovy fad udélany, co jde jenom jednou cestou. Tam

se jde pfihlasit prosté na pfijimaci fizeni, tam to jinak nejde udélat nez ptes zndmého tieba.



To tam jde asi pies persondlni, feditele vyrob, no minimalné tfi ¢tyfi lidi ten ¢loveék projde,

nez je piijat do té firmy.

D: Ja jsem to myslela spiS tak, Ze kdybys ty hledal néjakou praci nebo néjakou brigadu,

tak co bys k tomu tieba vyuzival?

R: Jejda, to nevim, jestli t& chapu spravngé.

D: Tieba néjaké konkrétni stranky nebo komunikaéni nastroje?
R: Je$té jednou mi to zopakuj, prosim.

D: Jestli kdybys hledal praci, nebo jestli sis nékdy hledal praci, tak co jsi k tomu

vyuzival?

R: Jako takhle...Inzeraty na netu jsem hledal, hledal jsem rGzn€ po firmach, po strankéch,
pfes znamé na doporuceni. Ale tak ja jsem zase téch praci moc nevystiidal, jsem staly

zamg&stnanec.
D: A ktery z téchto nastroji je ti nejprijemnéjsi?

R: Asi na doporuceni znamého nebo znamych. Protoze je to vlastné tim padem odzkouSené,

protoze firma si do inzeratu muZe napsat, co chce, ale realita miZe byt Gpln€ jina potom.

D: Jasné. DokazZeS si vybavit néjakou nabidku prace nebo informace o potencialnim

zaméstnavateli, které se k tobé dostaly, aniZ bys je aktivné hledal?

R: No tak tfeba na Facebooku chodi reklamy néjakeé, ta cilend reklama vlastné, staci se

jednou nékde podivat a pak uz chodi nabidky potad.
D: A zvaZoval jsi nékdy prici pro spole¢nost SKODA AUTO?

R: ZvaZoval, ale madm to uz moc z ruky, a jelikoz mam rodinu a déti a tak dal, tak Mlada

Boleslav uz je pro mé daleko.
D: Jakymi tfemi pFidavnymi jmény bys popsal spoleénost SKODA AUTO?
R: Pfidavnymi jmény? Asi stabilni, prosperujici a dal ¢eska.

D: A védél jsi, Ze SKODA AUTO si hodné zaklada na tymové praci, profesionalité,
vynalézavosti, odpovédnosti za Zivotni prostiedi a také dba na podporu rovnych

prilezitosti v pracovnim prostredi?

R: Jo, cetl jsem si to na jejich strankach, jesté docela nedavno.



D: A na zikladé téchto informaci, mysliS, Ze by ses do této spolecnosti hodil jako

zameéstnanec?

R: Hodil, ale zacinal bych tam od nuly. Nemam zkuSenosti z automobilového primyslu jako

takového a nejsem zadny IT specialista. Ja bych tam mohl zac¢inat tak na pozici d€lnika.
D: To urcité ne.

R: Ale jo, ja se ted’ snazim drzet pfi vyrobé v tom Barumu. I kdyz si udélam skolu, tak potad
chci jakoby d¢lat praci, ktera nebude jen sezeni v kancelafi nebo u pocitace nebo tak, pofad

se chcei vénovat vyrobé. Bud’ fizeni vyroby, nebo zlepSovani kvality nebo néceho takového.
D: Povazuje$ spole¢nost SKODA AUTO za dobrého zaméstnavatele?

R: Ano.

D: A z jakych divoda?

R: Znam 1 par lidi, co tam pracovalo a vSichni mi fekli, nebo takhle, zndm asi pét Sest lidi,
co tam pracovalo, uz tam nepracuje ani jeden, ale vSichni uz tam nepracuji jenom kviili tomu,
ze je to daleko. Jiny diivod prosté nebyl. A takové ty nevyhody, minusy té firmy, tak si
myslim, Ze to je ve vSech firmach stejné.

D: Védél jsi, Ze SKODA AUTO nabizi aZ 60 zaméstnaneckych benefitii, mezi ty
nejzajimavéjsi patii nap¥. moznost vyhodného firemniho ubytovani — v pripadé, Ze ten
zaméstnanec nevi, kde si najit néjaké ubytovani nebo nevi jak, tak s tim mu pomiZou,
pripadné miZzes ziskat prispévek na porizeni, modernizaci a vystavbu ¢i prestavbu
bytu a domu, slevy na nové ¢i ojeté vozy, zdravotnické sluzby ve vlastnim
zdravotnickém centru, ale i slevy na vypocetni techniku a software, pricemz tento

benefit mohou vyuZit i rodinni prislu$nici zaméstnanca?
R: Jo, slysel jsem, mame néco podobného v Barumu.

D: KdyZ ted’ vi§ tady o téch dalSich benefitech, nap¥. ty nové a ojeté vozy, myslim, Ze
to taky kazda spolenost nemd, nebo ten prispévek na tu modernizaci a vystavbu,

zménily tyto informace néjak tviij nazor na praci pro tuto spole¢nost?

R: Ne, ale jenom proto, ze mam to zazemi tady. Mam tady byt, ted’ka tady budu stavét diim,
mam tady rodinu, déti, tak i kdyby mi dali vilu k bydleni n€kde v Mladé Boleslavi, tak bych

to stejné nepiijal. Jinak nic proti Skodovce.

D: Dobra, to je za mé vSechno. Ja ti moc dékuji.



PRILOHA P V: ROZHOVOR SE ZAMESTNANKYNI SKODA AUTO
A.S.

Zaméstnankyné SKODA AUTO a.s. - STR/2 - Spoluprace se $kolami | Nabor & Employer
Branding, 10.02.2022

D = dotazovatel

Z = zamé&stnankyné

D: Dobry den, dékuji, Ze jste si na mé nasla chvili.

D: Mohu si rozhovor nahrat, prosim?

Z: Ano.

D: Kdo ve SKODA AUTO a.s. zaji§tuje personalni marketing?

Z: SKODA AUTO je velka spoleénost, na zakladé toho méa hodné diverzifikovana oddélen,
coZ znamena, Ze pozice jsou hodné specializované a jeden Cloveék se tak vice soustfedi na
méné prace. Persondlni marketing spadd do kompetence tymu Employer Branding a
spoluprace se Skolami, je to jeden ze tfi tyml oddéleni Employer Branding a Nabor. Abyste
si dokézala predstavit tu strukturu, tak je Employer Branding a Spoluprace se $kolami, pak
je tym na Talent Acquisition, kam spadaji veskeré talentové programy od stazi, Student
Talent Poolu, déale pak Trainee program a doktorandsky program. To je péce i nabor do
téchto programt. Tieti oddéleni je oddéleni Néaborového centra, kde jsou vyloZené jen
recruitefi, skrz které probiha nabor. To celé je tedy Employer Branding a Recruitment ve

spole¢nosti SKODA AUTO.
D: ZajiSt'uje to vSechno nejaka externi spolecnost, nebo to FeSite interné?

Z: Jak uz jsem zminovala, tak my jsme Employer Branding a Spoluprace se Skolami, tam si
zajiStujeme vSechno sami a vyuzivame na to spolupraci s kolegy. Mame na to jednotnou
strategii, pofadame vlastni eventy a ty jsou zamétfeny na studenty. Co se tyce kampani,
tvorby a spravy socidlnich siti, tak u nas to funguje tak, Ze napft. kolega, ktery ma na starosti
web nebo kolegyné, co mé na starosti socidlni sité, TRM a tak podobné¢, tak jsou vlastné
»projekt’aci® a maji pod sebou agentury. Téch agentur je vic, mame jinou agenturu na

socialni sit¢, jinou agenturu na TRM, coz je Talent Relationship Management - to je stejné



jako CRM, akorat s tim, Ze tam mame nase ndborové kontakty prfevazné z akci a riznych
kampani. Potom mame agenturu tieba i na tvorbu ¢lanki a obsahu na blog, kterd nam ty lidi
nafoti, napiSe ¢lanky, vSechno to zorganizuje a kolega to dozoruje jako ten ,,projekt’ak®. To
znamena, ze veskera strategie jde od nas, stejn¢ jako veskera kooperace mezi nasimi tymy a
jednotlivymi oddélenimi nap#i¢ Skodovkou, ale realnd to vykonavaji agentury. SKODA je

totiz tak strasn¢ velka, ze si vétSinou na takové véci najima ,,odborniky*.
D: A bylo to tak vidy?

Z: D4 se fict, Ze ve vetsing piipadii ano. Néco se délalo 1 in-house. M¢li jsme napiiklad
Cloveka, ktery vytvarel content, n¢jakého copywritera, ale pteslo se tady do toho rezimu

spravy agentur.

D: Je to néjak rozdéleno pro interni personalni marketing (komunikace smérem k

zaméstnanciim) a externi personalni marketing (nabor)?

Z: Nabor a komunikace smérem k zaméstnancim spada pod jiné odd¢€leni, a to je oddéleni
Komunikace, resp. Odd¢leni vnéj$ich vztahti. Toto oddéleni ma na starosti komunikaci

podniku smérem navenek, ale i smérem dovnitf k zaméstnanciim.

D: Existuje ve spolecnosti néjaky magazin urceny pro zaméstnance? Jaké dalSi

nastroje jsou v ramci interniho personalniho marketingu vyuzivany?

Z: Ano, mame vic komunikacnich kanalt smérem k zaméstnanciim. Jednim komunika¢nim
kanalem je portal, ktery se nazyva SKODA Space, kde se sdruzuji veskeré novinky,
informace a dualezitd sdéleni. Zaroveil je tam 1 rozhrani pro spravu osobniho
zaméstnaneckého uctu, kde si mizete kontrolovat dochazku, piistup ke vSem dilezitym
aplikacim, aZ po jidelnicky v jidelnach a tak podobné&. Ale samoziejmé nejdilezité;si casopis
pro zaméstnance je SKODA Mobil, ktery je dostupny i v online verzi, a je to mésiénik, jsou
to v podstaté noviny. Pak vychazi i tydenni souhrn novinek a navic i odbory maji vlastni
noviny, které se jmenuji Skodovacky odborat. Téch moznosti interni komunikace je hodn&
— mizZe se poslat email na zaméstnance, rozvit&j§i témata jsou pak v tom SKODA Mobilu
nebo to, co je potieba komunikovat aktualng, je vzdycky na tom SKODA Space. Toto jsou

takové hlavni nastroje.

D: Nabizite svym zaméstnancim néjaké jiné benefity, kromé téch, které jsou uvedeny

na webu?



Z: Téch benefiti je samoziejmé stra§né moc. Lze je nalézt na tom SKODA Space v
informacich, portal je ale dostupny pouze pro zaméstnance. Jedna se o interni portal, na ktery
se dostanete pouze v siti SKODA AUTO. Jsou tam né&jaké novinky, informace, dilezita
sd€leni a tak podobné. Kazdy den tam nabihaji nové ¢lanky, tady se tieba svolava na vydej
ochrannych pomiicek, zde je néco ke sluzebnim autim, potom informace o tom, jak se dafi
vozum, co se d¢je aktudlné, benefity, pozvanky na akce a podobné. V zaloZzce Informace —
Benefity je pak vie, co SKODA AUTO nabizi. Kromé toho, co je uvedené na webu, je tu
pak 1 vzdélavani a kariérni rist — v rdmci tohoto mame interné¢ nastavené programy
vzd&lavani, kde se hlasite na rizné vzdélavaci akce. SKODA AUTO ma takovou specialitu
— mame vylozen¢ vlastni Akademii, to je odd¢€leni, které se stara o vzdélavani zameéstnancu.
Potom se dostava bonus pfi narozeni ditéte a volno, ptispévek na jesle a néjaké dalsi volno,
pokud mate dité. Dale existuji svozové autobusy piimo do zavodi, ale i vnitrozavodni
doprava. Nabizi se i rekreace, vyhodné cestovni pojisténi, prispévky k zivotnimu jubileu,
volno navic na st¢hovani a bonus k pracovnimu vyro¢i. To znamend, ze kdyz dosahnete
néjakého milniku, tak za to dostanete odménu — napt. 3 roky = 3 000 K¢, 5 let =5 000 K¢ a
podobné. V diichodovém veéku miiZzete na rekondi¢ni pobyty v laznich, na toto je tyden
dovolené navic. Dale je tu bonus pii odchodu do diichodu a jsou tu i benefity pro stazisty.
Méme naptiklad bezplatné oCkovani proti chiipce a proti klistové encefalitide, dale jsou tu
1 preventivni zdravotni programy, v ramci kterych muiZete zdarma navstivit polikliniku
SKODA AUTO, miiZete chodit na jogu, obstiiky, masaze, to viechno je v Mladé Boleslavi.
KdyZ chodite na pravidelné kontroly, dostavéate i néjaké body tieba do cafeterie. Jsme
nekuracka firma, ve firmé se nesmi koufit, takze je tu program na odvykani koufeni. Pfes
odbory lze dostat i pfispévek na dovolenou, zhruba 2 000 K¢, dale jsou tam i né&jaké
odboraiské chaty a podobné. Dostdvame i dal§i prevence, napf. si mizeme nechat
zkontrolovat znaminka. To probiha tak, ze ti, co to provadé&ji, chodi po firmé, v néjaky urcity
den jsou tfeba na naSem administrativnim centru a mizete si to nechat zkontrolovat. Tim, ze
se jedna o vlastni polikliniku, 1ékafi jsou zaméstnanci Skodovky. V ramci toho interniho
portalu se miiZzete pfihléasit na rtizné cvi¢ebni programy — napfi. cviceni v bazénu, pruziny,
joga, vitivka hornich koncetin a podobné. Takze nabidka téch benefitl je opravdu Siroka,
coz je dané 1 témi odbory. Do covidu ale nebyla moznéa zddna mobilni prace nebo home
office, myslim tim takovou tu vétsi flexibilitu, kterou maji mensi firmy. Toto ve Skodovce
moc nefunguje. Momentalné¢ mohou byt na home office ale 1 stazisti. Co se tyce flexibility,
tak tam toho moc nenajdete. Ve SKODA Space lze najit i média, kde jsou rizné vyukové

materialy. Celkové co se ty&e néjakého vzdélavani, tak v tom je Skodovka dost silnd, protoZe



mame tu Akademii. Tam najdete riznd Skoleni, ktera pottebujete, dale je tu v portalu ten
SKODA Mobil, pak vychazi jesté informaéni tydenik, Skodovacky odborat a také méme
vlastni podcasty a rozhovory. Pro komunikaci navenek jsou jesté dilezité vetrejné dostupné
informace, to je SKODA Storyboard. A pak stranka SKODA Auto, to je produktovy

marketing, ktery prodava auta.

SKODA Mobil pro nas déla externi redakce, vychazi to jednou mésiéné, asto to pak k sobd
ma jesté néjaké specidly, kdyz vyjde novy viiz, tak abychom se o ném vSechno dozveédéli —
kdo na tom pracoval a jak. Nebo kdyz bylo vyroc¢i 125 let, byly tam piibéhy zamé&stnancii,
kteti pracovali na urcitych autech. Je to vylozené Casopis, nebo noviny, ma to velky rozsah,
toto vydani ma 45 stranek bez titulni strany. Jsou tam novinky, co se d&je, co nas ceka, tady
ma slovo nas ¢len predstavenstva, tady je pfedstaveni nového Enyaqa Coupé, ktery byl ted’
»launchovany“, to zabird nejvice mista v tomto ¢isle. Toto je tedy ta online verze, ale

WV

ma to jenom dvé stranky.
D: Jaké vSechny komunika¢ni nastroje vyuZivate pfi naboru?

Z: Snazime se pouzit veskeré komunika¢ni kanaly, které miizeme. Mame tedy web SKODA
Kariéra, kde jsou veskeré informace pro piipadné zdjemce o praci ve SKODA AUTO. Jsou
tam vypsané vSechny pozice uZz od studia po specialisty. To, co my tam davame jako
pfidanou hodnotu, jsou blogové ¢lanky, kde se snazime predstavovat zajimavé projekty ve
spojitosti s tim, kdo na nich pracuje. Piipadné pak k tomu pfipojujeme né&jaké volné pozice
v tom daném oddéleni, a zaroven tyhle blogové ¢lanky pak promujeme i na socidlnich sitich.
Na téch socidlnich sitich promujeme hlavné toto, ale pak mame samoziejmé i rtizna
,.story¢ka“ na miru. Jen pozor — veskera nase socialni média jsou SKODA Kariéra, nebo na
Instagramu (@weareskoda, protoZze (@skoda.cz neni naSe oficidlni stranka, to je opét
vylozené produkt — auto. My mame odlisené, jestli je to produkt, nebo jestli se jedna o

employer branding, a potom to tedy spada pod nas.

Takze mame kariérni web, socialni sité, na YouTube toho v tuhle chvili tolik nemame,
protoze to pro nas neni vyhodnoceno jako uplné nosny kanal. Dale vyuzivame v piipadé
néjaké kampané¢ TLC, to znamend i billboardy, televizni reklamu, pak i cubes, tiskové
materidly, které distribuujeme napf. na vysokych Skolach. Mezi komunika¢ni néstroje

fadime 1 prednéasky na vysokych Skolach, ucast na job fairs a potadani vlastnich event.

D: A pfimo pro UTB uz jste délali néjakou takovouto akci, nap¥. ty prednasky?



Z: Ano, méli jsme tu i exkurzi z robotiky. Kdyz délame spolupraci se Skolami, tak nabizime
prednasky, exkurze, spoluprace na projektech, psani zdvére¢nych praci, tyto jsou ty hlavni.
Pak naptiklad délame i relax zony na Skolach, délame rekonstrukce, darovani vyrazenych
soucastek, darovani nehomologovanych vozi, Gcast ve vyuce jako takové, i tieba néjaké

programy pro ucitele na stfednich Skolach.
D: Byly pro vas konkrétné tyto akce na UTB tispéSné?

Z: Tam je stras$n¢ diilezité napasovat ty studenty, co nam piijedou, na to, kam se podivaji a
jakou prednasku dostanou. Zrovna na UTB byla trochu miskomunikace s tim vyucujicim,
ale jinak obecné to funguje velmi dobfe. Mozna jest¢ jen pro upfesnéni — u vsech téchto
kanalt pfi spusténi kampané sledujeme, jestli se nam hlasilo na pozice vice lidi, jaky je
traffic na webovych strankach, kam jdou a tak podobné, a bud’ je vysledkem ptima aplikace,
a nebo nasim dal$im cilem je tfeba diky spolupraci s univerzitami sbér kontaktli do nasi
databaze TRM, kde s nimi miizeme pracovat, posilat newslettery, ptipadné¢ pro né do

budoucnosti pfipravit eventy na miru a informovat je o volnych pozicich tady ve Skodovce.
D: Délate naborové dny?

Z: Délame toho vic, neni to tak, Ze bychom néco vyloZené nazvali ,,ndborovy den®. Pokud
neni korona, pofddame pro studenty exkurze do zavodu, stejné tak pro studenty porddame
den otevienych dveii, ktery nazyvame SKODA DAY. Dale se Gi¢astnime kariérnich veletrhi,
jak jsem fikala, toto hodné spadé do té spolupréce se studenty. Uastnime se i jinych aktivit,
ale tim, Ze nejsou moc dobfe vyfesené, mysleno tak, ze nejsou zadné job fairs pro technology
a techniky, tak to tam prost¢ nedostanete, tudiZ co se ty€e eventl, tak se tolik nezamétujeme
na seniorni profily v ramci naborovych dnti, protoZe ty na klasicky job fair neptijdou. Na job
fairs ale chodime a zaroven potaddme tteba 1 vlastni road show, kdy vyjedeme na nami
vytipované univerzity a piedstavujeme tam nova auta, ale zarovel 1 moZnosti prace ve

Skodovce a talentové programy.

D: Jak nabor novych zaméstnanci ve spolecnosti ovlivnila pandemie COVID-19?
Probihaly nap¥. pohovory online, zménilo to pribéh Skoleni, zacali jste vyuZivat jiné

komunikaéni nastroje?

Z: Co se tyce naSich aktivit, tak vSechno se muselo pfesunout do online prostfedi, a to 1
prednasky. Potadali jsme 1 veletrhy a jeden kariérni den pies platformu Confer-O-Matic,
nicméné po n¢jaké dobé jsou z té online komunikace uz vSichni unaveni, takze se snazime

porad vracet do toho offlinu. Stejné tak co se tyce naboru, tak ty pohovory viceméné i



pfedtim probihaly telefonicky, a samoziejmé ted’ o to vic, nebo skrze online platformy.
Takze ten pribé¢h prechodu na online technologie to urychlilo, ale neni to tak, ze bychom je
predtim nevyuzivali, spiSe se to urychlilo a jsou ted’ vyuzivany ve velké mite. Prabeh Skoleni
a komunikac¢ni nastroje se prosté¢ vSechny piesunuly do onlinu a postupné se vracime zpatky,

ale je to v hodn¢ hybridnich formach.

D: Jak jste zminovala, tak diky covidu jste ziskali i néjakou tu flexibilitu diky moZnosti

home office. Vidite v tom tfeba i néjaké jiné vyhody, nap¥. v ramci toho niaboru online?

Z: My jsme online pohovory délali uz predtim. N4§ naborat uchazece kontaktoval
telefonicky a pak to ptedal na odbornou jednotku, a i to hodné probihalo po Skypu. Myslim,
Ze to je spis takova obecna rovnice pro vSechny firmy, ze to urychlilo ten pfechod, at’ uz u
schiizek, nebo 1 vétsi flexibilité té prace, a neni to tak, Ze by se to na 100 % vratilo do té

ptedcovidové doby.

D: Moc dékuji, to je za mé asi vSe.



PRILOHA P VI: ROZHOVOR S RESPONDENTEM E

Studentka Ustavu vyrobniho inZenyrstvi, 13.03.2022

D = dotazovatel

R = respondent

D: Ahoj, dékuji, Ze sis nasla chvili na tento rozhovor.

D: Souhlasis s tim, Ze si budu rozhovor nahravat?

R: Ano.

D: Prvni otazky tedy je, jaky obor studujes a v jakém jsi ro¢niku, prosim?

R: Jsem ve tietdku, piSu bakalarku ted’ka a jsem na Procesnim inZenyrstvi, konkrétné
Technologicka zatizeni.

D: Pracujes v soucasné dobé pro néjakou spole¢nost nebo jsi v kontaktu s néjakym

potenciialnim zaméstnavatelem?

R: Jo, pravé ted mam rozjety jednani v M.L.S. v Olomouci na stdz. Ne, Ze bych tam

pracovala, ale je to staz proste.
D: Pro¢ sis vybrala zrovna tuto spole¢nost, co té na ni zaujalo?

R: Méli inzerat a prost€ jsem S$la na pohovor a vzali mé&. Neni to tak, Ze bych si konkrétné
vybirala n¢jakou firmu, prosté jsem jenom chtéla néjak ziskat zkuSenosti a bylo mi skoro

jedno kde.

D: A co by pro tebe bylo u néjakého toho zaméstnavatele dileZité? Co bys u néj

hledala?

R: No, ted’ potom, co jsem u nich v té firme byla a vim, kde teda budu pracovat, tak bych asi
ocekavala, nebo chtéla bych, aby tam bylo hezké pracovni prosttedi. To tam UplIné neni, ale
to nevadi, pres tu staz to néjak zvladnu, ale ano, chtéla bych asi fakt pékny pracovni prostiedi
a potom dobry tym, ve kterém budu pracovat, jako lidi, ktefi jsou v pohod¢ a budou

spolupracovat.

D: A jaké komunikacéni nastroje jsi pouZzila nebo bys pouzila pri hledani prace nebo

informaci o potencidlnim zaméstnavateli? Nebo jak jsi priSla na ten inzerat?



R: Na ten inzerat ptes Fajn Brigady, tuSim.
D: A jeSté néco jiného jsi zkousSela, kdyzZ ses takhle divala po praci?
R: Vlastné ne, to bylo prvni a hned to tam bylo, takze jsem vlastn¢ ani nemusela moc hledat.

D: A co jiného bys jesté vyuzila, kdyby to neklaplo na téch Fajn Brigadach? Jestli mas
jeSté néjaké takové jiné oblibené komunika¢ni kanaly, které bys vyuZila pro hledani té
prace.

R: Jo, jesté...pockej, musim se podivat, jak se to jmenuje. Myslim, Ze Jobs.cz nebo néco
takového. Jo, Jobs.cz, jesté tam bych hledala, poptipadé¢ bych si, aZ uz by to bylo doopravdy
do préce, tak bych si nasla n¢jaky firmy, co jsou v okoli, kde zrovna bych chtéla pracovat, a

asi bych tam zasla, nebo bych si sjednala schiizku pfimo s nékym.

D: A dokaze§ si vybavit néjakou nabidku price nebo informace o potencidalnim

zaméstnavateli, které se k tobé dostaly, aniZ bys je aktivné hledala?

R: Ano, to Jobs.cz mi posild emaily, pfiblizn¢ kazdy tyden jednou.

D: A jenom teda ten Jobs.cz, nic jiného té nenapada?

R: Nic jiného ne.

D: ZvaZovala jsi nékdy praci konkrétné pro spoleénost SKODA AUTO?

R: Ne, no. Jako se stfedni jsme tam byli na exkurzi, ale my jsme tehdy byli jenom ve vyrobg,

a to byla prost¢ takova pasova vyroba a tplné se mi to nezdalo tehdy.

D: A jakymi tFemi pfidavnymi jmény bys popsala spole¢nost SKODA AUTO?

R: Ur¢ité¢ moderni. Ted’ musim chvilku pfemyslet. Moderni, automobilova a asi 1 svétova.
D: Védéla jsi, 7o SKODA AUTO si hodné zaklada na tymové praci, profesionalité,

vynalézavosti, odpovédnosti za Zivotni prostiedi a také dba na podporu rovnych

prileZitosti v pracovnim prostredi?

R: Toho Zivotniho prostiedi jsem si trochu védoma, protoze vlastné délaji ty elektromobily.
A to prostiedi té firmy je dost pekny, takze chdpu, Ze zaméstnanci to tam nemaji Spatné. A
co byly ty dalsi véci?

D: Tymova prace, profesionalita a vynalézavost, a jeSté podpora rovnych prilezitosti v
pracovnim prostiredi. Vlastné moje otazka sméruje k tomu, jestli si mysliS, Ze by ses do

takového prostiedi hodila jako zaméstnanec.



R: Hmm...J4 se trochu bojim, ze bych se tam nehodila z toho diivodu, ze mi elektromobily
nepiijdou jako Ze je to pomoc pro zivotni prostiedi, tak jako z tohoto divodu, ze nevétim
téhle idei. Ale jako jinak je tam ta tymova prace, to bylo vidét na tom pracovisti, takze z

tohohle hlediska jako zase na druhou stranu jo. Myslim, Ze ti lidi jsou tam fajn.
D: A povaZujes ty osobné spoleénost SKODA AUTO za dobrého zaméstnavatele?
R: Jo, jo.

D: A tfeba z jakych diivodii? Jestli mas néjaké konkrétni, co té napadaji. Ty jsi Fikala,

Ze je tam pékné to prostiedi.

R: Ano, ano, ale je to i velka firma, kterd vyvazi a ma poptavky, takze to zni jako stabilni

zameéstnavatel.

D: Védéla jsi, e SKODA AUTO nabizi aZ 60 zaméstnaneckych benefitii, mezi ty
nejzajimavéj$i patfi napr. mozZnost vyhodného firemniho ubytovani, pripadné
prispévek na porizeni, modernizaci a vystavbu ¢i prestavbu bytu a domu, slevy na nové
¢i ojeté vozy, zdravotnické sluzby ve vlastnim zdravotnickém centru, ale i slevy na
vypocetni techniku a software? A tady ty slevy na vypocetni techniku a software mohou
vyuZit i rodinni prisluSnici zaméstnanci. KdyzZ jsem ti fekla tady ty véci, zménilo to
néjak tviij nizor na mozZnost pracovat pro SKODA AUTO?

R: Jako ty benefity jsou super, ani jsem netusila, ze jich maji tolik, ale pofad Mlada Boleslav
neni misto, kde bych chtéla feknéme zit. Je to dobré, ale asi to neplanuju, 1 kdyZ tam maji tu
moznost ubytovani, tak prece jenom Mladéa Boleslav neni misto, ani to okoli, kde bych chtéla
Zit. Asi pofad ne.

D: Dobra, ja moc dékuji za tviij ¢as, to je za mé vSechno.



PRILOHA P VII: ROZHOVOR S RESPONDENTEM F

Student Ustavu vyrobniho inZenyrstvi, 13.03.2022

D = dotazovatel

R = respondent

D: Dobry den, dékuji, Ze jste si nasel chvili na tento rozhovor.
D: Souhlasite s tim, Ze si budu rozhovor nahravat?

R: Ano.

D: A jaky obor studujete a v jakém jste ro¢niku, prosim?

R: Jo, ja jsem ted’ ve tfetim ro¢niku bakalafského studia a studuju Procesni inZenyrstvi na

technologické fakulté.

D: Pracujete v soucasné dobé pro néjakou spolecnost, pripadné jste v kontaktu s

néjakym potenciialnim zaméstnavatelem?

R: Jako pro spolecnost zadnou takto nepracuju ted’ka momentalné. Jako néjaké brigady jsem
mival, ale to neni az tak jako v oboru, to je spi$ pro znamé. Takze takhle s Zadnou velkou

spolecnosti nejsem v kontaktu.
D: A co je pro Vias u néjakého potencidlniho zaméstnavatele dilezité?

R: Jo, tak ja bych tekl, ze pro mé je hodné dilezité, mozna jesté trochu vic neZ né&jaké
finan¢ni ohodnoceni, néjaké takova pratelskd atmosféra v tom kolektivu. Jako Ze pro me je
dalezité mit tam dobry kolektiv a 1 néjakého takového fajn §éfa, ktery dokaze byt i ptijemny
na ty zamé&stnance, to bych chtél mit v praci. Pak by mé ta prace i vic bavila a tak. No a
samoziejmé 1 néjaké ty finance, aby ta prace, kterou déldm, byla ohodnocend tak né&jak
adekvatné. To jsou asi tak dvé dalezité véci. A asi bych chtél mit i1 takovou néjakou jistotu
v té pozici. Jsem nad tim pfemyslel tak, ze takové to, jak byva v n€kterych téch firmach, ze
je takovy ten zaméstnanec, ktery déla vSechno v té firmé, tak bych chtél mit trochu jasno v

tom, co budu délat, abych se na to mohl dobfe ptipravit a byt v t€ konkrétni véci dobry a tak.

D: Jasné, rozumim. A jaké komunikacni nastroje jste pouzil nebo byste pouzil pri

hledani prace nebo informaci o potencialnim zaméstnavateli?



R: Tak ja bych se urcité jako prvni dival na internetové stranky téch firem a tak. Tam mam
zabudované v hlavé, Ze se dozvim asi nejvic informaci. Ale zaroven bych se mozna podival
1 na n¢jaké tieba YouTube nebo tak, na néjaké video nebo néjaké reklamni spoty z téch

konkrétnich firem a tak, nez bych je kontaktoval néjak osobné¢.

D: A které z téchto jmenovanych komunikac¢nich nastroji nejcastéji vyuzivate nebo

byste vyuzival p¥i tom hledani prace?
R: Jo, tak nejCastéji ty webové stranky.

D: Dokazete si vybavit néjakou nabidku priace nebo informace o potencialnim

zaméstnavateli, které se k Vam dostaly, aniz byste je aktivné hledal?
R: Tak to bylo urcité pies socialni sité, pfipadné ptes naSe méstské Vsetinské noviny tady.
D: A zvaZoval jste nékdy praci pro spole¢nost SKODA AUTO?

R: No tak urcité tu spole¢nost povazuji za takovou jako prestizni, takze jsem to urcité
zvazoval, ale zaroven tim, ze je to takova dalka, tak néjaké realné uvahy jsem extra nemél.
Ale takové jako ptani, pracovat pro néjakou vétsi firmu, tak to bych urcité bral. Takze
zvazoval.

D: Jakymi tfemi pFridavnymi jmény byste tuto spole¢nost popsal?

R: Ty jo, tfi pfidavna jména... Tak feknéme to, jak jsem fikal, jako prestizni, asi spolehliva.
Pfemyslim, napad4d mé jich hodné, ale které vybrat... Tak tfeba zajimava.

D: Védél jste, Ze SKODA AUTO si hodné zaklada na tymové praci, profesionalité,

vynalézavosti, odpovédnosti za Zivotni prostiedi a také dba na podporu rovnych

prileZitosti v pracovnim prostiedi?

R: No, mnohé z téchto véci jsem veédél, uz jsem se s nimi setkal, ale takhle vSechny

komplexné jsem jesté neslySel. Tteba to Zivotni prostfedi a tak, to jsem nevédél.

D: A myslite, Ze byste se do této spolecnosti hodil jako zaméstnanec?

R: No, popravdé neméam ted’ka Gipln€ pfesnou predstavu, na jakou pozici, ale ja si myslim,
Ze jo.

D: A na zakladé téchto hodnot? Jestli je to tieba néco, s ¢im se ztotoZnujete.

R: Jo, rozumim, uz jsem to pochopil. Jo, tak myslim, ze obzvlast ten zacatek, tak to souhlasi

s tim, jak jsem fikal, co je pro mé dulezité — n¢jaké to pratelské prostiedi, takze jako Ze se ta



firma zajima o zaméstnance, tak to by urcité souhlasilo. A i s téma ostatnima vécma, jak jste

to fikala, tak pIln¢ souhlasim.

D: PovaZujete spole¢nost SKODA AUTO za dobrého zaméstnavatele?

R: Ja urcité.

D: A z néjakych konkrétnich duvodu? SlySel jste tfeba néco nebo zniate tam nékoho?

R: Jo, tak ja znam teda par lidi, kteti tam bydli pobliz, nezndm konkrétn€¢ zaméstnance, ale
jako vim, Ze si nikdo z téch lidi nestéZuje néjak na tu firmu, ale tfeba i z toho, co jde vidét
navenek, tak n¢jakd ta primérna mzda, kdyz jsem tieba vid¢él néjaké zabéry z toho
pracovisté, tak to tam vypadd moc hezky. A i ta perspektiva do budoucna, Ze je to prosté
néco &eského a zaroven i porad Uspésného, i kdyZ je v néjakém tom koncernu ta Skodovka,
tak potad mame tu kvalitu ¢eskou, dobrou. Takze jo.

D: Jinak SKODA AUTO nabizi a7 60 zaméstnaneckych benefiti, mezi ty
nejzajimavéjsi patii napr. moznost vyhodného firemniho ubytovani — to je pravé pro
ty zaméstnance, ktefi nejsou piimo z Mladé Boleslavi nebo nevi, kde by si sehnali
ubytovani, pripadné prispévek na porizeni, modernizaci a vystavbu ¢i prestavbu bytu
a domu, slevy na nové ¢i ojeté vozy, zdravotnické sluzby ve vlastnim zdravotnickém
centru, ale i slevy na vypocetni techniku a software, pricemz tento benefit mohou vyuzit
i rodinni prisluSnici zaméstnanci. Ted’ kdyZ jsem Vam precetla tady ty benefity,

zménily tyto informace n&jak Vas nazor na moZnost pracovat pro SKODA AUTO?

R: Jako urcité velkd vyhoda, protoZe ta firma je prosté daleko, byla v t¢ moZnosti toho
ubytovani, nebo néjakého toho piispévku, tak to zcela jiste, to Clovek pak zacne premyslet
trochu realnéji, takze tohle urcité. No a jinak vSechny ty véci znély krasn¢, ale neveédél jsem
je teda. I ty softwary pro rodinu, to je dobré, protoze vétSinou ¢loveék miize pouzivat néjakeé
ty véci jako jenom v ramci té firmy néjak, ale kdyZ jsou néjaké benefity i takhle pro rodinu,

tak to je fajn.

D: Dobra, ja teda moc dékuji, to je z moji strany asi v§echno.



PRILOHA P VIII: ROZHOVOR S RESPONDENTEM G

Studentka Ustavu vyrobniho inZenyrstvi, 13.03.2022

D = dotazovatel

R = respondent

D: Dobry den, dékuji, Ze jste si nasla chvili na tento rozhovor.

D: Souhlasite s tim, Ze si budu rozhovor nahravat?

R: Ano.

D: Prvni otazka tedy...jaky obor studujete a v jakém jste ro¢niku, prosim?

R: Tak ja studuju momentéaln¢ doktorsky studijni program s oborem Procesni inZenyrstvi a

jsem v prvnim ro¢niku.

D: A pracujete v souc¢asné dobé pro néjakou spolecnost nebo jste v kontaktu s néjakym

potencialnim zaméstnavatelem?

R: Potencialni zaméstnavatel ted’ka — ve ¢tvrtek bych se méla dozvédét vysledky pohovoru

firmy Dura-Line v Tlumacové.
D: Pro¢ jste si vybrala zrovna tuto spolecnost, co Vas na ni zaujalo?

R: Tak specializuji se na polymery, na to bylo v podstaté zamétené celé moje studium, a vim
o tom, Ze tam maji velice dobry kolektiv pracovnikli a jedna se o nadnéarodni firmu s

dlouholetou tradici.

D: Jasné. A co je pro Vas konkrétné u zaméstnavatele diilezité?

NS 24

ze tvori nejvetsi cast, nebo v podstate to, co nejvic pozaduju. Jak se fikd, ze kdyz je dobry
kolektiv, tak je jedno, co d€late. A pak urcité plat, zaméteni, aby to bylo k mému oboru, a

abych se mohla n¢jakym zptisobem rozvijet, aby v tom byl né&jaky kariérni rtst.
D: A kde jste se 0 moZnosti prace pro ten Dura-Line dozvédéla?

R: Totaljobs.cz.



D: A tak néjak celkové, jaké komunikacni nastroje jste pouZzila nebo byste pouZila pri

hledéani prace nebo informaci o potencialnim zaméstnavateli?

R: Tak rozhodné internetové portaly. Klasicky Google a kdyZ bych si chtéla vyhledat néjaké
informace, tak potom bych jest¢ zkusila LinkedIn, Facebook uz asi ne, tam toho moc
nemivaji. Hlavné asi jejich webové stranky teba a néjaké recenze — myslim, ze jsou n&jaké
stranky, kde si ¢lovék mtize dohledavat recenze, ale nevim, jestli tomu véfit. Taky to mohl

psat nékdo nastvany, takze spis ze vSech moznych koutii Googlu.

D: Dokazete si vybavit néjakou nabidku priace nebo informace o potencidalnim

zaméstnavateli, které se k Vam dostaly, aniZ byste je aktivné hledala?

R: Jezkovy o¢i, to bude tézké, ja si nepamatuju ani to, co jsem méla véera k obédu. Urcité z
Facebooku néco. Myslim si, Ze Viva tam nékde na mé vybéhla a jesté n€kdo... ZPS tam na
me vybéhlo kdesi. Nejsem si jista, jestli to s né¢im nezaméiuju, ale myslim, Ze to byla Viva

a ZPS, nékde na Facebooku.
D: A zvaZovala jste nékdy praci konkrétné pro spole¢nost SKODA AUTO?

R: No, chvilku jsem nad tim pfemyslela, ale je to pro mé docela z ruky. Ja bych se chtéla
realizovat spiS tady na Zlinsku, nez jezdit, kde to maji, Mlada Boleslav a Kvasiny. Co vim,

tak to maji platove velice dobré, je to lakavé, ale ja jsem prosté domaci typ, no.
D: Jakymi tfemi pFidavnymi jmény byste popsala spole¢nost SKODA AUTO?
R: Moderni, pokrokova a krasny design.

D: A védéla jste, Ze SKODA AUTO si hodné zaklada na tymové praci, profesionalité,
vynalézavosti, odpovédnosti za Zivotni prostiedi a také dba na podporu rovnych

prileZitosti v pracovnim prostredi?
R: Jo, néco takoveého jsem zaslechla, Ze je to tam, co se tyCe tady t€ HR strany, velice dobré.

D: Miyslite si, Ze na zakladé tady téch véci, co jsem uvedla, byste se do této spolecnosti

hodila jako zaméstnanec?

R: Ja myslim, Ze ano.

D: A povaZujete spole¢nost SKODA AUTO za dobrého zaméstnavatele?
R: Rozhodné ano.

D: A z jakych diivodi? Co jste slySela nebo vite od nékoho.



R: Jo, tak co vim, tak kolektiv je tam velice dobry v Mladé Boleslavi. Co vim, tak jsou tam
velice dobré platové podminky, je tam mozny kariérni rast a urcité i néjaké zaméstnanecké

benefity — tim jsem si jista, Ze tam urcité budou né¢jaké dobré.

D: Ja tady na to pravé navazu, protoze SKODA AUTO nabizi aZ 60 zaméstnaneckych
benefitii, mezi ty nejzajimavéjsi patii nap¥. moznost vyhodného firemniho ubytovani,
pravé tieba pokud je nékdo z daleka a nevi, kde si tfeba to ubytovani sehnat, pripadné
prispévek na porizeni, modernizaci a vystavbu ¢i prestavbu bytu a domu, slevy na nové
¢i ojeté vozy, zdravotnické sluzby ve vlastnim zdravotnickém centru, ale i slevy na
vypocetni techniku a software, pri¢emz tento konkrétni benefit miZou vyuzit i rodinni
prislusnici zaméstnancti. A ted’ to, co jsem Vam precetla...zménily tyto informace

néjak V4§ nazor na moznost pracovat pro SKODA AUTO?
R: No, za¢ina se mi to libit vic.
D: TakzZe je to néco takového, co by Vas tireba presvédcilo tam jit?

R: Jo, jo, jo, protoze to hledani bytu si myslim bude ta nejvétsi prekazka, nebo pro mé by to
byla ta nejvétsi prekazka, a pokud bych to méla néjakym zpisobem zajisténé/kryté firmou,

tak by to pro mé¢ byl rozhodné rozhoduyjici faktor.

D: Dobr4, tak jo, super. Moc dékuji.



PRILOHA P IX: ROZHOVOR S RESPONDENTEM H

Student Ustavu inZenyrstvi polymert, 13.03.2022

D = dotazovatel

R = respondent

D: Dobry den, dékuji, Ze jste si nasel chvili na tento rozhovor.

D: Souhlasite s tim, Ze si budu rozhovor nahravat?

R: Ano.

D: Prvni otazka tedy...jaky obor studujete a v jakém jste ro¢niku, prosim?

R: Studuju Polymerni materialy a technologie na Fakulté technologické, ro¢nik prvni na

doktorandském studiu.

D: A pracujete v soucasné dobé pro néjakou spolecnost, pripadné jste v kontaktu s

néjakym potenciialnim zaméstnavatelem?
R: V tuhle chvili ne.
D: Co konkrétné pro Vas je u zaméstnavatele diilezité?

R: Takova $iroka, oteviend otazka. Asi nejvic pristup toho zaméstnavatele, aby byl ne uplné

pratelsky, ale nesmi to byt n&jaky ,,hovado®, kdyz to feknu jako blbé¢.

D: A jeSté tieba néco jiného Vas napada?

R: Vylozen¢ jako u zaméstnavatele, kdyz to vezmu jako spi$ u firmy, tak bych mozné ekl 1
lokalita — kdyz to je v néjaky maly, zapadly vesnicce, tak to neni Gipln€ idealni, tieba kazdej
den dojizdét nebo kvili tomu néjakym zplisobem bydlet v néjaké zapadlé vesnici. A jinak
m¢ asi nic nenapada, zbytek je spis az jako druhotnej po tom, co jsou tyhle problémy mimo.
D: Jaké komunikacni nastroje jste pouzil nebo byste pouzil pri hledani prace nebo
informaci o néjakém potencialnim zaméstnavateli?

R: Tak vétSinou ty vétsi firmy mivaji stranky svoje, tak ¢asto projizdim to, kdyz uz se teda

na néco podivam, popiipadé néjaké reference od znamych, ktefi v né&jakych takovych



firmach pracovali nebo pracuji nebo tak. Obcas mivaji i n¢jaké inzeraty, tak pres to se da

taky.

D: A které teda z téch, které jste jmenoval, vyuZivate nejcastéji nebo je Vam
nejprijemnéjsi?

R: Asi se podivat vylozen¢ na ty jejich stranky. Je to takovy, ze se vlastné clovek dozvi o té

firm¢ asi nejsirsi informace. VétSinou se tam dé fakt proklikat Gipln€ ke vSemu.

D: Dokazete si vybavit néjakou nabidku prace nebo informace o néjakém

zaméstnavateli, které se k Vam dostaly, aniz byste je aktivné hledal?

R: Urgitg, tieba TDK v Sumperku. To se mi vlastné ozvali, adkoliv to bylo na inzerat pies
,»FT¢ko* (Fakulta technologickd), na néjakym tom job portalu bylo mozné si udélat inzerat
jako absolvent, tak vlastn€ jako student to jde, tak pies to mé kontaktovali. J& jsem Uplné

zapomnél na to, Ze to mam zaloZeny.

D: A zvaZoval jste nékdy praci konkrétné pro spole¢nost SKODA AUTO?
R: Jako byla by to asi hezka préce, ale ja nevim, co bych tam d¢lal.

D: Myslite, Ze s VaSim oborem by to neslo?

R: No takhle, urcité by to Slo, ale ja si iplné nejsem jisty, jestli by mé bavilo navrhovat tieba
materidl na n¢jaky jako svétlomety, nebo popiipadé n¢jaké soucastky do vizualniho prostoru,
interiéru auta. To neni Uplné muj Salek kavy, asi bych tak tekl. Ja radsi spi§ v néjaké

laboratofi testy a tak.

D: A kdyZ se Fekne SKODA AUTO, jakymi tfemi pfidavnymi jmény byste tuto

spole¢nost popsal?

R: Ted’ uz je blby fict Ceskd, kdyZz to vlastné uz neni ¢eska spolecnost. Takova klasika, asi

nejveétsi firma v Ceské republice, minimalné co se automobill tyce, spolehliva.

D: Dobri. A védél jste, Ze SKODA AUTO si hodné zaklida na tymové praci,
profesionalité, vynalézavosti, odpovédnosti za Zivotni prostiedi a také dba na podporu

rovnych prilezZitosti v pracovnim prostredi?

R: Jakoze ne, Ze bych to asi néjak aktivne véde¢l, ale je to takova jako...ze obecné se ty firmy
snazi tyhle véci v posledni dobé& propagovat a jako vim, Zze Skodovka uz to dél4 delsi dobu

nez spousta jinych firem, ale neni to asi upln¢ jako prvoplanova véc.



D: Myslite, Ze na zakladé tady téch hodnot byste se do té spolecnosti hodil jako

zameéstnanec?

R: Tak dejme tomu, Ze jo, ale fikam, mn¢ by to tam asi upIné€ nesedlo, nebo ja bych se asi
sam nedokazal vidét jako v tak velké firm¢. Ja spiS kdybych vyhledaval, tak né&jakou jako

mensi firmu.

D: A Vy sam povaZujete spole¢nost SKODA AUTO za dobrého zaméstnavatele? Tieba

z toho, co jste slySel nebo jste cetl.

R: Jo, ur€ité, mam zndmé, co d¢laji ptimo ve Skodovce, znadm, co délaji rGzné servisy

autorizované pro Skodovku. Jako vSichni jsou spokojeni a véfim, Ze je to bavi.

D: Jinak SKODA AUTO nabizi a7 60 zaméstnaneckych benefiti, mezi ty
nejzajimavéjsi patii napf. mozZnost vyhodného firemniho ubytovani, pravé pro ty lidi,
ktefi nejsou primo z Mladé Boleslavi, pripadné prispévek na porizeni, modernizaci a
vystavbu ¢i pFestavbu bytu a domu, slevy na nové ¢i ojeté vozy, zdravotnické sluzby ve
vlastnim zdravotnickém centru, ale i slevy na vypocetni techniku a software, a tady tu
slevu miiZou vyuzit i rodinni prisluSnici zaméstnanci. A ted’ka jenom na zikladé tady
téch informaci, zménilo to n&jak Vas nazor na moZnost pracovat ve spole¢nosti SKODA

AUTO?

R: Takhle, ja tady o téch benefitech bych fekl, Ze docela vim, a neni to pro mé& novinka.
Takze ten pohled miij na to to nezmeénilo. Je to pro mé prosté velka firma a chapu, Ze nabizi
vyhody velké firmy, coZz je pravé to ubytovani, ta moznost odkupovat ty vyrobky za néjakou
zvyhodnénou cenu, pfipadné n&jakeé, pokud fikate vypocetni technika, tak pocitace, telefony,
to se vyfazuje, tak jako mné to ptijde spi§ bézné u téch velkych firem, ze se to d¢€la bézné,
ne, e je to specifikum té Skodovky. Tam je to akorat u téch aut. Ale ne, nezménilo to jako

muj pohled na to.

D: Tak jo, ja moc dékuju za Vas ¢as, to je teda vSechno.



PRILOHA P X: NAHLED ONLINE DOTAZNIKU (GOOGLE FORMS)

Marketingové komunikace SKODA AUTO
a.s. pri naboru zaméstnancu z rad
technicky zamérenych studentu
Univerzity Tomase Bati ve Zline

Ahoj,

jsem studentkou 3. roCniku oboru Marketingové komunikace na Fakulté multimedialnich
komunikaci UTB a cilem mé bakalaiské prace je identifikovat faktory, kiere ovliviuji postoje
technicky zaméfenych studentl UTB, a zjistit, jak je pfilakat do spoleénosti SKODA AUTO.
Vyplnéni dotazniku Ti nezabere vice jak 5 minut a v pfipadé dotaz mé mazes kontaktovat
na |_benicka@utb.cz.

POZOR! DOTAZNIK JE URCEN POUZE PRO STUDENTY USTAVU INZENYRSTVI POLYMERU,
USTAVU FYZIKY A MATERIALOVEHO INZENYRSTVI A USTAVU VYROBNIHO INZENYRSTVI
uTB!

Moc dékujit Jy

Lucie Benicka
*Povinne pole

Jsem studentem/studentkou: *

(O Ustavu inZenyrstvi polymeri UTB
(O Ustavu fyziky a materidlového inzenyrstvi UTB
(® Ustavu vyrobniho inzenyrstvi UTB

(O Zadného z vyse uvedenych
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(] Pracovni prostiedi

Pozice v ramci studovaného oboru
Péte o zaméstnance

Platové ohodnoceni

Prace, kierda mé bavi

Pracovni kolektiv

Prace v mensi firmé

Vzdalenost

Pocet dni dovolené

Jasné stanovend naplf préce
Stabilita nadnarodni firmy s dlouholetou tradici
Osobni rozvoj

Pruzna pracovni doba

Vliv na blizké osoby

Pratelsky a férovy nadfizeny
Fyzicky odpovidajici préace
Atraktivni lokalita

Dobra dopravni dostupnost

Jednosménny provoz

o000 00000000000000

Kariérni rist
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Jakeé komunikacni nastroje jsi pouzila nebo bys pouzila pfi hledani prace nebo
informaci o potencialnim zaméstnavateli? *

D Inzerdty v tisku

Sociélni sité - napf. Facebook, Instagram atd.

Pfimé kontaktovani spoleénesti (osobné i onling)

Prostfednictvim univerzity - napi. prednasky, exkurze, job portal atd.
Weby s recenzemi zaméastnavatell - napf. Atmoskop.cz

Osobni doporuceni - napf. od rodiny, znamych atd.

Internetove vwhledavace - napf. Google, Seznam.cz atd.

Webaové stranky konkrétni spoleénosti

Pracovni portaly - napf. Jobs.cz, Prace.cz atd.

Linkedin

YouTube

oduoogooogad

Akce univerzity - napi. Business Days

Ktery z téchto kormunikagnich nastrojd vyuZivas nejéastéji nebo je Ti
nejprijemné|si? Vyber pouze jednu odpoved. *

Akice univerzity - napi. Business Days

O

Pfimé kontaktovani spoleénesti (osobné i onling)

Internetove vyhledavade - napf. Google, Seznam.cz atd.

Inzerdty v tisku

Weby s recenzemi zaméastnavatell - napf. Atmoskop.cz

Sociélni sité - napf. Facebook, Instagram atd.

YouTube

Prostfednictvim univerzity - napi. prednasky, exkurze, job portal atd.
Linkedin

Osobni doporuceni - napf. od rodiny, znamych atd.

Webové stranky konkrétni spoleénosti

Pracovni portaly - napf. Jobs.cz, Prace.cz atd.

ONONONONONONONONONONS
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Zvazovalla jsi nékdy praci pro spolecnost SKODA AUTO? *

O ano
O ne

Veédélia jsi, ze SKODA AUTO si hodné zaklada na tymoveé praci, profesionalité,
vynalézavosti, odpovédnosti za zivotni prostredi a take dba na podporu rovnych
prilezitosti v pracovnim prostredi? *

O ano
O ne

Myslis, ze by ses na zakladé téchto hodnot hodil/a jako zaméstnanec do teto
spolecnosti? Ztotoznujes se s nimi? *

O ano
O ne

Povazujes spolecnost SKODA AUTO za dobrého zaméstnavatele? *

O ano
O ne

Veédélla jsi, ze SKODA AUTO nabizi az 60 zaméstnaneckych benefitd, mezi ty
nejzajimavejsi patri napr. moznost vyhodného firemniho ubytovani, pripadné
prispévek na pofizeni, modernizaci a vystavbu ¢i prestavbu bytu a domu, slevy
na nove ¢i ojeté vozy, zdravotnicke sluzby ve vlastnim zdravotnickém centru, ale i
slevy na vypocetni techniku a software, pricemz tento benefit mohou vyuzit i
rodinni pfislusnici zaméstnanca? *

O 4no
O ne

Zmeénily tyto informace néjak Tvlj nazor na moznost pracovat pro SKODA AUTO?

*

(O Ano, sel/sla bych tam pracovat.

O Ne, 0 praci ve SKODA AUTO nemam zéjem.
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PRILOHA P XI: VYSTUP ODPOVEDI Z ONLINE DOTAZNIKU
(GOOGLE FORMS)

Jsem studentem/studentkou: IO Kopirovat
107 odpovédi

@ Usiavu inFenyrstvi polymerd UTB

@ Usiavu fyziky a materidlovaho
inZenyrstvi UTB

@ Usiavu virobniho inZenyrstvi UTB

@ Zadného z vse uvedenych

@ Usiav fyziky a materialového inZenyrstvi
UTBE

@ Ustav vjrobniho inZenyrstvi UTE

Co je pro Tebe u zaméstnavatele nejdllezitéjsi? Vyber 3 moznosti. |_|:| Kopirovat

104 odpovédi

Pozice v ramci studovangho. .
Vliv na blizké osoby
Prace, kterd mé bavi

31 (29,8 %)

Fyzicky odpovidajici prace
Dobra dopravni dostupnost
Platové ohodnoceni
Pracovni kolektiv

Kariérni rist

Pratelsky a férovy nadfizeny 19{18,3 %)
Pracovni prostiedi

Stabilita nadnarodni firmy ...
Jasné stanovena napln prace
Péte o zaméstnance

Osobni rozvoj

Pruzna pracovni doba
Jednosménny provoz

Frace v mensi irmé

Poéet dni dovolené 16 (15,4 %)

0 10 20 30 40 50

42 (40,4 %)
27 (26 %)

17 (16,3 %)
15 (14,4 %)
20(19.2 %)



Jaké komunikaéni nastroje jsi pouzil/a nebo bys pouzil/a pfi hledani prace nebo |D Kopirovat
informaci o potencialnim zaméstnavateli?
104 odpovédi

Akce univerzity - napi. Busines. ..
Webové stranky konkrétni spol...

Pracovni portaly - napf. Jobs.c... TT (74 %)
Osobni doporueni - napf. odr... 59 (56,7 %)
Inzeraty v fisku 6(5.8 %)
Prostrednictvim univerzity - na...
Socialni =ité - napi. Facebook 62 (59,6 %)
Intemetové vyhledavace - napf... 55 (52,9 %)
Linkedin 53 (51 %)
Weby s recenzemi zaméstnava... 52 (50 %)
“fouTube
Piimé kontaktovani spoleénosti... 54(519%)
o 20 40 &0 80
Ktery z téchto komunikacnich nastrojl vyuzivas nejcastéji neboje Ti IO kopirovat

nejprijemnéjsi? Vyber pouze jednu odpoved.
104 odpovédi

@ Akce univerzity - napf. Business Days
@ \Webové stranky konkrétni spoleénosti
@ Pracovni porialy - napf. Jobs.cz, Prac...
@ Osobni doporuéeni - napf. od rodiny,...
@ Inzeraty v tisku

@ Prostrednictvim univerzity - napf. pied...
@ Socialni sité - napi. Facebook, Instagr...
@ Internetové vyhledavaée - napf. Goog...

ny

Ktery z téchto komunikaénich nastroju vyuzivas nejcastéji nebo je Ti |0 Kopirovat
nejpfijemnéjsi? Vyber pouze jednu odpovéd.
104 odpovédi

@ Linkedin

@ \Weby s recenzemi zaméstnavatell -
napi. Atmoskop.cz

@ YouTube

@ Fiimé kontaktovani spole€nosti (osobné
i onling)

A 22

Zvazovalla jsi nékdy préaci pro spoleénost SKODA AUTO? |D Kopirovat

104 odpovédi

® Ano
® e




Védélia jsi, Ze SKODA AUTO si hodné zaklada na tymové praci, profesionalité,
vynalézavosti, odpovédnosti za Zivotni prostfedi a také dba na podporu rovnych
prilezitosti v pracovnim prostredi?

104 odpovédi

® Ano
® He

Mysli§, Ze by ses na zakladé téchto hodnot hadil/a jako zaméstnanec do této
spolecnosti? ZtotoZznujes se s nimi?
104 odpovédi

® Ano
® He

Povazujes spoleénost SKODA AUTO za dobrého zaméstnavatele?
104 odpovédi

® Ano
® He

Védélia jsi, ze SKODA AUTO nabizi a2 60 zaméstnaneckych benefitl, mezi ty
nejzajimavéjsi patfi napf. moznost wyhodného firemniho ubytovani, pfipadné
pfispévek na pofizeni, modernizaci a vystavbu &i pfestavbu bytu a domu, slevy na
nove ¢i ojeté vozy, zdravotnicke sluzby ve vlastnim zdravotnickém centru, ale i
slevy na vypocetni techniku a software, pficemz tento benefit mohou vyuzit i
rodinni pfislusnici zaméstnanca?

104 odpovédi

® Ano
® He

|_D Kopirovat
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Zménily tyto informace néjak Tvlj nazor na moznost pracovat pro SKODA AUTO? I_D Kopirovat

104 odpovédi

® Ano, #eliéla bych tam pracovat.
@ Ne. o praci ve SKODA AUTO nemam
zajem.




