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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva marketingovou komunikaci naboru vybrané spole¢nosti. V teo-
retické Casti prace je vénovana pozornost predevSim oblasti fizeni lidskych zdrojt, interni
komunikace a marketingové komunikace. V praktické ¢asti jsou pomoci kvantitativnich a
kvalitativnich metod ovéfovany hypotézy u cilové skupiny a zaroven je zde analyzovana
soucasna marketingova komunikace naboru vybrané spoleCnosti. Na zakladé poznatki
z praktické Casti je zpracovan projekt komunikacni kampané spolecnosti, ktery ma za cil

zefektivnit jeji soucasnou marketingovou komunikaci.

Kli¢ova slova: Nabor, fizeni lidskych zdrojd, interni komunikace, marketingovd komuni-

kace, komunika¢ni kampan, kvantitativni vyzkum, kvalitativni vyzkum

ABSTRACT

The diploma thesis deals with recruitment marketing communications of the chosen com-
pany. In the theoretical part, attention is paid on the fields of human resources management,
internal communications and marketing communications. In the practical part, hypotheses
are evaluated by quantitative and qualitative methods within the target group, as well as the
analysis of current marketing communications of the company is made. Based on results of
the practical part, communications campaign project is made in order to make current mar-

keting communications more efficient.

Keywords: Recruitment, human resources management, internal communications, market-

ing communications, communication campaign, quantitative research, qualitative research



Obrovské podékovani patiim v8em, kteii se podileli na mé diplomové praci. Predeviim pak
pritelkyni a rodiné za jejich pochopeni a podporu. Stejné tak patii dik viem zastupcim vy-
brané spolec¢nosti, ktefi skvéle spolupracovali béhem vypracoviani celé prace. V neposledni
fadé mifi podékovani vedoucimu této price, a to nejen za konzultace, ale i za nadstandardné
rychlou a véenou komunikaci.

Prohlaguji, Ze odevzdand verze bakalaiské/diplomové price a verze elektronicks nahrand do
IS/STAG jsou totozné.
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UvVOoD

Tato diplomova prace reaguje na zndmy trend pracovniho trhu v Ceské republice v roce
na ¢eském trhu na tuto situaci reaguji a vynakladaji finan¢ni i lidské zdroje na zdokonaleni
svych naborovych procest, stejn¢ jako investuji do spokojenosti zaméstnancti skrze fizeni

lidskych zdroji.

V tomto kontextu byla vybréana firma, které se i pies vyvoj na trhu dafi pomérné bez pro-
blémil sehnat nové zaméstnance, pfesto i ona pocituje nutnost zmény a zvysujici se konku-
renci. Prace vznika ve spolupraci s touto firmou, ktera hleda nové zpiisoby osloveni vhod-
nych kandidati, snizeni zbytecnych nékladii na administrativni a jiné procesy a celkové zvy-
Seni efektivity ndborové marketingové komunikace, coz je i cilem celé prace.

Prace je logicky ¢lenénd do tii hlavnich casti. V teoretické Casti se vytvaii nutny teoreticky
zaklad, ktery pokryva nejdulezitéjsi oblasti témat, kterd pfimo i neptimo souvisi s efektivni
naborovou komunikaci znacky. Mj. jsou to oblasti fizeni lidskych zdrojl, interni komuni-
kace a v neposledni fad€¢ marketingové komunikace se zvySenou pozornosti na trendy v ob-
lasti digitalnich prvkt marketingové komunikace. VSechny tfi oblasti teoretické prace se
vzajemné dopliuji a tvoii nerozdélitelny celek, ktery je nutny pro komplexni chapani mar-
ketingové komunikace naboru, kterd ma sva specifika oproti marketingové komunikaci pro-

duktu a sluzeb.

Prakticka ¢ast je klicova pro odhaleni potencidlu novych marketingovych kanald a zjiSténi
potencidlu komunikaéniho sdéleni. Je také klicova pro pochopeni cilové skupiny, ktera mize
mit rozdilné chapani a pohled na znacku firmy z pohledu zékaznika a zaméstnavatele. V
ramci praktické ¢asti bude proveden kvantitativni a kvalitativni vyzkum, jehoZ cilem bude
najit argumenty pro komunikacni kampan znacky zaméstnavatele. Kromé toho bude v této
¢asti analyzovana i souc¢asna marketingova komunikace naboru pro potieby kontextu a po-

rovnani uspé&snosti a efektivity.

V projektové Casti se Cerpa z poznatkli obou piedchozich ¢asti. Jejim cilem je prezentovat
ucinéna zjisténi a prakticky je aplikovat do navrhu nové komunikacni kampané¢ ndboru. Pro-
jekt bude zasazen do frameworku See-Think-Do-Care, ktery je vhodny pro vizualizaci a
prezentovani cesty uchazece od prvniho zajmu, pies poslani Zivotopisu az po samotny nastup

do zaméstnaneckého pomeéru.
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I. TEORETICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 11

1 INTERNI KOMUNIKACE

1.1 Charakteristika a role IK ve firmé

Podle Vercice (2012, s.223-230) jsou interni komunikace ,, komunikacéni aktivity tykajici se
nim a fadovymi zaméstnanci, tak i mezi zaméstnanci navzajem. Ona diilezitost vyplyva z ur-
¢eni mise a vize, coz jsou klicové prvky v fizeni celé firmy, interni komunikace pak m;.
pomaha dostat tyto kriticky dtlezité prvky k zaméstnanctim, kterym — pii spravném apliko-
vani interni komunikace — déva jejich prace smysl, prave proto, Ze vi, pro€ délaji to, co délaji,
a zéroven vi, kam mifi. Logicky ma pak interni komunikace zésadni vliv na vykonost a efek-
tivitu jednotlivych zaméstnanct, z ¢ehoz nasledné tézi cela firma. Podminkou je realistické
pojeti mise i vize. Byt’ maji byt mise i vize definovany spiSe v obecné roving, neni vhodné,
aby byly naprosto abstraktni a mySlenkové vzdalené zaméstnanciim, v tom piipadé miize

mit interni komunikace i negativni dopad, pfestoze je vloZeno do jeji implementace spoustu

energie a Casu. (Kovatikova 2016, s. 13-14)

V kontrastu s tim vyplyva z vyzkumi LMC, Ze si firmy neuvédomuji diilezitost firemni ko-
munikace. V ramci dostupnych zdrojl pro tuto problematiku se pouZité zdroje shoduji v ab-
senci interni komunikace jako prvku vedeni a strategického fizeni firmy. U menSiny firem,
které se interni komunikaci zabyvaji a do jisté miry si uvédomuji jeji diileZitost, se presto lze
setkat s nedostatecnou definici interni komunikace, absenci méfeni efektivity interni komu-
nikace a Castymi problémy s jeji implementaci. Ve vétSiné firem pak interni komunikace
vznikd pfirozené¢ a neni védome fizena vedenim firmy, coz mize byt pro firmu nebezpecné.

(Hola 2017, s. 12; Hola, Pikhart 2013, s. 47)

Autofi napfic literarnimi zdroji se shoduji v tom, ze interni komunikace je dilezitd nejen
jako nastroj fizeni firmy, ale mé piesah do dalSich obord, nejcastéji je zminovano fizeni
lidskych zdroji, marketing nebo IT (u IT ptedevsim z hlediska néstrojii interni komunikace).
Problém nastava v ptipad¢ ur€ovani zodpoveédnosti za interni komunikaci, kdy vladne nejis-
tota mezi oddélenimi, kdo je vlastné zodpoveédny za jednotlivé prvky, procesy, komunikacni
kandly atd. Ve zminéné studii se Verci€ (2012, s. 223-230) vyjadiuje o interni komunikaci

jako o ,,multidisciplinarni funkci®.
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1.2 Vliv interni komunikace na nabor a marketing

Vicero autort (Bartyzal, ©2019; Barnett ©2019), se shodne na tom, ze recruitment se da
povazovat za produkt firmy, ktery firma ,,prodava“. Ve fazi naborového marketingu hraje
interni komunikace roli béhem faze, kdy se uchazec¢ rozhoduje, jestli ptijde do dané firmy ¢i
nikoliv. Byt’ je interni komunikace ze svého nazvu interni zalezitosti, nékteré jeji prvky mo-
hou byt viditelné 1 navenek. Pokud plijdeme s touto logikou ndboru jako produktu dale, da
se fict, Ze finalni ,,nakup‘‘ nebo konverze je v tomto piipad¢ pfijaty uchazec. Takovy uchazec
témer vzdy musi absolvovat pohovor v prostfedi firmy, kde mize zahlédnout jednotlivé

prvky interni komunikace, které mohou hrat roli v jeho rozhodovacim procesu.

Stejné jako u béZnych produkti nekon¢i marketingové aktivity ndkupem, ale pokracuji pona-
kupni komunikaci napt. ve form¢ péce o zédkazniky, nekonci ani marketingové aktivity u
prijatého uchazece jeho pfijetim. A prave v této fazi, kdy je novy uchaze¢ piijat, pisobi na
daného ¢lovéka nejvice ze vseho rizné prvky interni komunikace. Pokud je tato komunikace

zvladnuté a je nastavena spravné a systematicky, mé pozitivni vliv.

V pfipadég, ze se budeme na nadborovy marketing divat pomoci frameworku See-Think-Do-
Care (Kaushik, ©2019), ve fazi Care je interni komunikace marketingovym kanalem. Ve
zminéné fazi Care je pak cilem, aby cilova skupina (pfijati uchazeci) byli plné¢ adaptovani.
V ptipadé, Ze je tento ,,marketingovy kanal* nastaven Spatné, miiZze vést az k odchodu pfija-
tého uchazece po kratkém obdobi. Framework STDC neni idealnim frameworkem, ktery by
tresil vSechny problémy cesty zakaznika, je ale vhodny pro vizualizaci této cesty. (Kabatova,

©2014)

Co se ty€e zaméstnancil, kteti jsou ve firmé usazeni, je cilem interni komunikace jejich spo-
kojenost, vykonnost a motivace, tyto tfi slozky spolu tzce souvisi a posiluji se navzajem
pravé diky ndstroji interni komunikace. Vice o pozitivnich vlivech interni komunikace je
pak feceno v dalsi kapitole. V idealnim stavu, se pak z téchto zaméstnanct stavaji logikou 5
tak autentickym marketingovym néstrojem, ktery mize mit pozitivni vliv na vykonnost
firmy, at’ uz je fe¢ o ndboru nebo prodeji produktii a sluzeb. V navaznosti na tyto poznatky
je pak vhodné zminit studii v Harvard Business Review, kterou ve své knize zmiiiuje Fisher
(2014, s. 179-184), kterd ukazuje, Ze je pfimy vztah mezi angazovanosti zaméstnance, spo-

kojenosti zdkaznika a riistem obratu.
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Jiny pohled na interni komunikaci, vzhledem k marketingu, nabizi autofi zabyvajici se vy-
hradn¢ interni komunikaci, kteti jiz byli zminéni. Parafrazi a slozenim jejich poznatkl Ize
dojit k zavéru, ze interni komunikace je ,,lepidlem* mezi jednotlivymi odd€lenimi, vCetné
marketingu. PfestoZe autoii vzajemn¢ na sebe neodkazuji, 1ze z jejich obsahu vyvodit, ze
interni komunikace je jeden z nejsilngjSich, ale také Casto podcenovanym marketingovym

kanalem.

1.3 Nastroje interni komunikace

Jeden z poznatki, ktery vyplynul z prizkumu spole¢nosti LMC (Hol4, s. 12), hovofi o na-
strojich interni komunikace, které firmy pouzivaji (at’ uz védomé ¢i nevédome) v internim
prostiedi firmy. V souvislosti s pfedchozi kapitolou tak nepiekvapi, Ze firmy v CR jsou nej-
vice zavislé na klasickych kandlech interni komunikace, jako jsou meetingy, nésténky a fi-
remni akce. Neni potfeba soudit, jestli je jeden kanal lepsi nez druhy, v kazdém firemnim
prostiedi mohou fungovat jiné kandly interni komunikace. Proto je dilezité ptat se zamé&st-
nanct, které kandly jsou pro n¢ vhodné, jak by chtéli dostavat informace, které pro né jsou
dilezité. Zatimco Pavlecka (©2013) vnima néstroje interni komunikace spiSe jako sbor fy-
zickych prvku, ptipadné prvki, které maji néjaky design a prostredi, literarni zdroje pojimaji
nastroje interni komunikace §ifeji, fadi do nich 1 meetingy nebo jakoukoliv ustni formu ko-

munikace.
Nejcastéji zmiflované nastroje interni komunikace:

e Nasténky
o Evergreen ¢eskych firem. Pokud firma zac¢in4 uvaZovat o své interni komu-
nikaci nebo zkratka o sdélovani dulezitych informaci zaméstnanctim, na-
sténky hraji ¢asto prim. Naklady na uvedeni tohoto kanélu jsou nizké, jedno-
duchost zavedeni do firmy je snadna. NeSvarem byva ptehlceni nastének ne-
podstatnymi nebo zastaralymi informacemi, coz mize mj. souviset se zmino-
vanou nejasnosti ohledné zodpovédnosti za interni komunikaci. (Spok,
©2016)
e Meetingy
o Dal8im nejc¢astéji zminovanym kanalem interni komunikace, predev§im mezi
lidmi ze stejného oddéleni, jsou meetingy, které se tykaji prevazné aktudlni
préce, planu na dalsi den/tyden/mésic.

e Firemni akce
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o Firmy tento kanal zmifiovaly jako hlavni, co se tyce vztahu vedeni — zamé&st-
nanci. VéEtSinu Casu totiz ,.fadovi zaméstnanci nejsou v piimé komunikaci
s vedenim, proto se tyto akce vyuzivaji na tento kontakt.

e Teambuilding

o Cilem neni primarn¢ fesit pracovni véci, ale sblizit lidi mezi sebou a posilit

socialni vazby v tymu nebo celé firme.
e Firemni Casopis

o Kanal, aplikovany zpravidla ve velkych mezinarodnich firmach, kde je t€zsi
udrzet zaméstnance i okoli firmy v obraze. Jsou zde vysoké naklady na vy-
robu, distribuci i kvalitu obsahu. (Gregar, 2008)

e Intranet, informacni systém

o Informacni systém ma zasadni vyhodu v tom, Ze dokéZe v sob&é obsédhnout
vice funkci najednou. Primarné ho sice ocenuji pfedevsim HR manazefti, kteti
mohou mit informace o zaméstnancich ucelené a ptehledné sefazené v plat-
forme (vcetné vykazl, zakazek), zarovei jej oceni i zaméstnanci, kteti mohou
skrze platformu byt informovani o novinkdch ve firmé&. V posledni dobé& se
takovych feSeni na trhu objevilo vice, z téch neznamé;jsich naptiklad Trello,
Freelo nebo méné znamy eBRANA systém. Primat mezi informa¢nimi sys-
témy bezpochyby drzi svétoznamy systém SAP. (Freelo, ©2015-2019;
eBRANA systém, ©2019)

e E-mailova komunikace

o Zékladni informac¢ni zdroj oficialnich zprav, pozvanek na meetingy a komu-
nikace se zamé&stnanci 1 vnéjSim prostiedim. Diky trendu komunikaénich on-
line platforem a zminénych informacnich systémt mizi z e-mailt nedtlezité
informace.

e Komunikaéni online platformy (Skype Business, Microsoft Teams...)

o Bé&zna komunikace se postupné presunuje z e-maili do prostiedi online plat-
forem, které slouzi na béZnou komunikaci mezi zaméstnanci. Mnoho z nich
nabizi i pfidanou hodnotu ve form¢ video meetingti, integrovanych kalendait
a propojitelnosti s dalSimi sluzbami.

e Firemni blogy
o Pokud se bavime o internim pouziti firemnich blogtl, jsou spiSe na ustupu.

Respektive se jejich ¢ast prfesunula na osobni profily zaméstnancli na socialni
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sité, co se tyCe profesnich témat, pak pfedevsim na LinkedIn, ktery umoziiuje
uzivatelim vytvaret ¢lanky, které miii na ostatni zaméstnance nebo na nej-

blizsi okoli firmy. (Pavlecka, ©2013; Gregar, 2008)

1.4 Zavedeni interni komunikace do firmy

1.4.1 Jak zavést prvky interni komunikace, kroky, audit, definice, systém

Jak uz bylo zminéno na zacatku tohoto tematického okruhu, interni komunikace je piede-
v§im nastroj, ktery slouzi k distribuci mise a vize mezi zaméstnanci, které timto miize vy-
razn¢ ovlivnit (pozitivné i negativné). OvSem neni to jen samoucelnd aktivita vedeni, podle
Kovatikové (2016, s. 14-19) i Holé (2017, s. 11-12) by mélo jit o systematicky a uceleny
projekt, ktery ma jasn€ vymezené cile. Interni komunikace se totiz da fidit a za jeji fizeni je
zodpovédné prave vedeni spolecnosti. Je tieba dodat, Ze uvédomovani si potieba interni ko-
munikace ve firme¢ jesté automaticky neznamena uspéch, podle Holé (2017, s.13-14) je tieba
si interni komunikaci definovat. Jedin¢ tak mtize mit interni komunikace pozitivni dopad na
vykonnost a spokojenost zamé&stnancii, v ¢emz se shoduji i1 dalsi zdroje podrobené resersi

z oblasti interni komunikace.
K zavedeni interni komunikace by mélo dojit v urcitych krocich

1. Zmapovani situace pomoci analyz SWOT a 7 S.

2. Popis cile — tedy oznacit cilovy stav, do kterého se chce firma dostat. Tyto cile mo-
hou byt popsany obecné, avSak méla by byt zvolena zaroven metrika, diky které se
dokaze spolehliveé urcit, zdali byl cil naplnén. V kontextu této prace miize byt cilem
napf. nastaveni interni komunikace v oblasti ndboru, jehoz pozadovanym cilovym
stavem bude stav, kdy vSichni zaméstnanci budou védét, jaké pozice se firma snazi
obsadit a oni tak mohou pomoci s hledanim a vyuzit doporucovaciho programu.

3. Méreni — po delSim Casovém useku od zavedenych zmén, je tfeba zmétit podle me-
trik uréenych v popisu cile, zdali firma dosahla poZadované trovné. Je doporuceno
tento stav méfit ve dvou rtiznych ¢asovych obdobich. Napt. udé€lat dotaznik mezi
zaméstnanci, zdali vi, jaké pozice se firma momentalné snazi obsadit.

(Hol4 a Pikhart, 2013, s. 65-69)
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1.4.2 Pozitivni a negativni vlivy implementace

Pokud se povede interni komunikaci spravné implementovat do firmy, sklidi firma ovoce
v podobé pozitivniho ovlivnéni zaméstnanct, coz se projevi vyssi produktivitou, kvalitou
prace, nizsi absenci a dalSimi benefity, které maji v konecném disledku vyrazny vliv na
obchodni vysledky firmy. Kromé pozitivnich vliva, je tfeba zminit i negativni vlivy pfi ne-
definované ¢i Spatné implementované interni komunikaci. Nejcastéji jsou zmifiovana nizsi
efektivita prace, klesajici spokojenost zaméstnancii a nasledky v podob¢ vyssi fluktuace, se
kterou jsou spojeny dalsi naklady pro firmu. (Hola 2017, s. 11; Kovatikova 2016, s. 18-19;
Vercic¢ 20112, 223-230)
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2 RIZENIi LIDSKYCH ZDROJU

2.1 Charakteristika a vymezeni v ramci diplomové prace

Neni cilem v tomto tematickém okruhu zabtedavat pfili§ do rozsahlé problematiky fizeni
lidskych zdroji. V ramci diplomové prace je dilezitd predevsim Cast fizeni lidskych zdrojt,
ktera pojednava o ndborovych aktivitaich a dalSich témat, které jsou s naborem uchazect
neodmyslitelné spojeny jako Employer branding, Employer value proposition nebo Candi-

date experience.

Neni vSak od véci definovat alespon ulohu fizeni lidskych zdroji. Citace Gregara (2012, s.
6) je sice delsi, ale vhodné¢ a prakticky uvadi, jaké aktivity spadaji pod persondlni fizeni,
z ¢ehoz lze nasledné determinovat dalsi kapitoly této diplomové prace. ,, Persondalni rizeni
je systém vzajemné spjatych cinnosti zamérenych na: prognozovani, planovani, vyhledavani,
vybér, prijimani, adaptaci, propousteni pracovniku, jejich odborny rozvoj a zvysovani kva-
lifikace, hodnoceni vykonu a posuzovani pracovnikii, utvareni pracovnich pozic, osobni roz-
boj, Fizeni kariéry, motivaci, odménovani, vytvareni pracovnich podminek s ohledem na
ochranu zdravi a bezpecnosti pri praci, vytvareni pracovnich podminek s ohledem na rozvoj
vykonnosti a humanizaci prdce, pracovni spokojenost a stabilizace pracovnikii, vytvareni
dobrych a produktivnich pracovnich vztahu, vztahu pracovnika k firme, vztahu mezi pracov-
nikem a zaméstnavatelem, formovani a rozvoj podnikové kultury. “ Autor citace se tak dotyka
nekolika témat, které jsou pokryty v teoretické ¢asti této prace, at’ uz jde o interni komuni-
kaci, vyhledavani a nabor uchazeci, coz je spjato s marketingovou komunikaci ndboru, nebo
formovani a rozvoj podnikové kultury, coZ je jeden z prvkit Employer brandu, neboli znacky

zaméstnavatele. (Fisher 2014, s. 177)

2.2 Nabor z pohledu Fizeni lidskych zdroju

Aby firma (agentura) byla schopnd vytvofit efektivni ndborovou kampan, je tteba chépat
potieby firmy v ramci naboru. Fisher (2014, s. 178) trefn€ popisuje situaci, kdy si experti
v oblasti fizeni lidskych zdrojti a experti v oblasti marketing vzajemné ,,lezou do zeli®, at’ se
to tyka naboru, znacky zamé&stnavatele nebo jinych pododvétvi, které spojuji svéty HR a
marketingu. Proto je nezbytné, aby marketingovi experti znali proces naboru a pozadavky
firmy. Cilem kazdého HR manaZera nebo ¢loveéka zodpovédného za nabor je vzdy ziskat za
minimalni néklady kvalitniho zaméstnance, coz by mél naopak respektovat marketingovy

specialista, ktery vstupuje do procesu az po definici pozadavki HR manazera. BéZzny ptistup
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k ndboru z pohledu persondlniho managementu ma podle Gregara (2010, s. 42-45) tii za-
kladni ¢asti.

e Definice pozadavki — koho firma vlastné chce, co by tento ¢lovék mél umét, jaké
hodnoty by mél sdilet. Uz zde je evidentni, Ze v ptistupu HR expertli chybi vice in-
formaci pro budouci kampai. Marketingové oddéleni musi totiz zaméfit naborovou
kampaii na danou cilovou skupinu, avSak pouha definice pozadavk tak, jak ji uvadi
Gregar (2010, s. 43) je pro marketingové odd€leni nedostatecna. Je tteba doplnit de-
finici pozadavki o vice informaci o cilové skupiné.

o Ziskavani uchazeci — v této ¢asti obvykle vstupuje ndborovéa kampan do procesu,
kdy se jednotlivé inzeraty na pracovni pozice dostavaji skrze marketingové kanaly
mezi cilovou skupinu. Tato ¢ast by méla byt vyhrazena pfedevsim pro marketingové
oddélent, které je zodpovédné za cileni.

e Vybér uchazecu — vybér samotny uz je pak opét v rezii HR oddéleni, které si s vy-
branych uchazect vybira spravného kandidata. Z pohledu marketingu je zde dtlezita
zpétnd vazba od HR oddéleni, zdali jsou uchazeci relevantni k nabizené pozici, at’ uz
svymi dovednostmi tak, mentalnim nastavenim. Stépan Bartyzal (©2019) pouZiva
anglicky vyraz ,culture fit“, tedy jestli je uchaze¢ vhodny pro firmu z pohledu fi-
remni kultury. Na zaklad¢ zpétné vazby pak mize marketingové oddéleni prubézné

upravovat cileni kampané 1 v jejim pribéhu, predev§im v online mediich.

2.3 Souvislosti Fizeni lidskych zdroji s marketingem

Autofi (Bartyzal, ©2019; Barnett ©2019; Fisher 2014) napti¢ zdroji se shoduji na jednom.
Na nabor uchazecti se da nahlizet jako na produkt firmy. Jako kazdy produkt ma i nabor svou
propagaci, cenu a umisténi. Bartyzal pak v této rétorice pokracuje, kdyz se vyjadril ke kari-

érnim weblim firem jako o novém prodejnim kanale firem.

Tyto ndzory maji néco do sebe, firma nebo znacka, ktera takto premysli o naboru, dokaze
vyprodukovat naborové inzeraty, které se snazi prodat a maji vétsi Sanci uspét u uchazecu.
Inzeraty téchto firem jsou Casto vice tzv. ,,people focused®, tedy zamétené vice na ¢loveka,
ktery si je Cte. Pristupu, ktery pfedchazel tomuto typu inzeratu se pak fika ,,job-focused®,

tedy inzerat zamefeny vice na popis prace.

Béhem vysSe popsaného procesu nemusi vSak nutn€ dojit ke kooperaci marketingového spe-

cialisty a HR specialisty, a to za pfedpokladu, Ze se firma rozhodne obsadit pozici interné,
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tedy zaméstnancem, ktery plisobi na jiné pozici. V takovém ptipadé se ¢asto marketingovy
specialista z procesu vynechava. Proto o tomto piipadu neexistuji zdroje, ktery by problém
popisovaly z marketingového hlediska. Zdroje (at’ uz literarni nebo internetové) popisuji
problematiku marketingové komunikace v HR vyhradné pfi ndboru, ktery pocita s externimi

uchazeci o préci.

2.3.1 Employer Branding

Employer branding je znacka firmy v kontextu zaméstnavatele. Pfestoze vyraz jako takovy
uz existuje fadu let, v poslednich letech se mu ptiklada vétsi vyznam, coz miize byt ddno mj.
situaci na ¢eském pracovnim trhu, kde je enormni nedostatek pracovni sily a firmy se tak
musi vice snazit naldkat uchazece a hledaji nové cesty jak k nim. Znacka zaméstnavatele ma
leccos spole¢ného se znackou firmy z pohledu spotiebitele. Jak znacka celé firmy, tak
znacka firmy jako zaméstnavatele by mély jit ruku v ruce a nelisit se vyrazné ve svych hod-
notach, které jsou dilezitym pojitkem mezi nimi. Hodnoty, které firma komunikuje k zékaz-
nikiim sice mohou byt jiné, nez jaké firma komunikuje k zaméstnanciim a uchaze¢tm, jeli-
koz se mlze jednat o jinou cilovou skupinu, nicméné je zcela nevhodné, pokud jsou tyto
hodnoty v kontrastu. Stejné tak se autofi shodnou na tom, Ze okolo hodnot celd znacka exis-
tuje, znacka totiZ neexistuje ve vakuu, ale je ovliviiovana prostredim a pfedev§im hodnotami.
A pravé to, na jakych hodnotach firma stoji, ¢asto rozhoduje o tom, jakd znacka je komuni-
kuje ke svému okoli. V ramci néboru je pak diilezité, aby uchazec¢ sdilel stejné hodnoty.
Trefné tento stav pojmenoval Stépan Bartyzal pro blog digitalni agentury eBRANA
(©2019): ,, Vasi zaméstnanci vyznavaji néjaké hodnoty, maji specificky humor, maji zdravy
Zivotni styl, poslouchaji metal, nebo radi spolecné grilujete u piva? Zkratka pokud jste hipik,

tézko zapadnete do korporatu a pravdepodobné se brzy zacnete poohlizet jinde. *

Znacka firmy ma se znaCkou zaméstnavatele logicky 1 stejnou vizudlni identitu a podobnou
funkci. Jednou z funkci znacky je odlisit se od konkurence, coz se déje diky tzv. Employee
Value Proposition (dale jen ,,EVP®), které jsou rozvedené v dalsi kapitole, nicméné témito
hodnotovymi argumenty mifi na uchazece, nikoliv na své spotiebitele. Znacka zaméstnava-
tele, a vSe co k tomu patii, ma vSak i své kritiky. Kritika je nejcastéji postavena na argu-
mentu, Ze marketingova komunikace firmy jako zaméstnavatele pfikrasluje firmy a nereflek-
tuje realitu, coz ve vysledku miize zptisobit ndbor Spatného uchazece, ktery nasledné odejde.

Navic se zmifluje 1 sila socialnich siti, na kterych je mnohem snazsi délat firmy lepSimi, nez
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ve skuteCnosti jsou. Néktefi kritici dokonce oznacuji takové praktiky za manipulativni.

(Beardwell a Thompson, s. 150—151; Fisher 2014, s. 177-179)

V kontextu znaCky zaméstnavatele se Casto zminuje pojem Candidate Experience, tedy zku-
Senost, pocity a myslenky uchazece po absolvovaném pohovoru. Na tento faktor se v po-
sledni dobé vice hledi, jeliko si firmy za&inaji uvédomovat diileZitost této metriky. Ugelem
Candidate Experience je zanechat v uchazeci dobré minéni o firmé, znacce, a to i ptesto, ze
v pfijimacim fizeni neuspél. Faktory, které¢ ovliviiuji tuto metriku jsou predevsim komuni-
kace s uchazecem, organizace piijimaciho fizeni, vystupovani pracovnikt, kteti vedou pra-
covni pohovor, ale 1 zpétna vazba, kterou uchaze¢ dostane po pohovoru. To, zZe uchaze¢ neni
pro firmu vhodny pro danou pozici v dané dob€, neznamend, ze nebude vhodny na jinou
nebo 1 stejnou pozici v jiné dob€. V neposledni fadé pak mulze takovy uchaze¢ pozitivné
ovlivnit své okoli, jelikoz bude o firmé hovofit v dobrém a mize tak naldkat lidi ze svého

okoli do firmy, kde on sam neuspé€l. (Landovsky a Bartyzal ©2017)

2.3.2 Employee Value Proposition

Stejné¢ jako ma firma, znacka nebo produkt své jedine¢né prodejni argumenty (Unique
Selling Propositions), mé firma i jedine¢né argumenty pro nabor. V takovém ptipad€ mlu-
vime o EVP. Jedna se tedy o véci/vlastnosti/postoje atd., které zvyhodiiuji firmu jako za-
méstnavatele pred jinou firmou. Spole¢né¢ s hodnotami firmy a dal$imi atributy tvoti zadklad
znaCky zaméstnavatele a €asto jsou 1 inspiraci pro komunikacni kampan naboru. Aniz by si
to firmy uvédomovaly, vétSina z nich néjaké EVP ma. Snadny zpisob, jak to zjistit, jsou
napiiklad dotazniky na zaméstnance firmy, kteti dokézi vyzdvihnout vyhody prace ve firmé
snadnéji, jelikoZ jsou pfimo ,,v déni*, a ptredevsim autenticky, coz je jeden z faktorti dobrého

EVP podle Bartyzala. (Fisher 2014, s. 180; eBRANA, ©2019)

2.3.3 Firemni kultura

Oproti EVP a Employer brandingu je firemni kultura v Cesku pomérné zazity pojem (soudé
podle dostupné literatury a zminkach v ni). Gregar (2010, s. 26-92) a Kovaiikova (2016, s.
13-14) se shodnou, ze firemni kultura se sklada z postoji, norem a hodnot, které ma firma
v sobé ,,zakodované®. AvSak nevznika jen organicky, miiZze zaroven vznikat i fizené tak, Ze
ji vedeni definuje, pfi¢emz musi respektovat hodnoty, ktery vznikaji organicky. Jadro fi-
remni kultury miizeme Casto najit ve firemni misi a vizi, které tvoii jeji zdklad. Spravné

nastavena firemni kultura je pak dtilezitd nejen pro firmu vzhledem k zaméstnanciim, ale 1
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klientim a zakaznikim. Mlze mit pozitivni vliv na realizaci strategie celé firmy a obchodni
vysledky. Jako uz n¢kolikrat, opét 1ze vidét spojitost mezi jednotlivymi aspekty firemniho
prostiedi, tj. interni komunikaci, fizenim lidskych zdroji a marketingem. (Armstrong a Ta-

ylor 2015, s.164—168; Brooks 2003, s. 216-229)

2.3.4 Corporate Identity

Po vyse uvedenych kapitolach zapada do celého konceptu i1 korporatni (Casto oznaCovana i
jako ,firemni®) identita. Ta pifipadava k firemni kultuie jesté fyzickou podobu. Neni to
ovsem, jen o fyzické podobé¢, korporatni identity je také o komunikaci, jednani nebo CSR
aktivitach. Ani samotni autofi nejsou jednotni v zafazovani jednotlivych prvkl znacky jako
zameéstnavatele do jednotlivych ,,Skatulek®. Gregar (2010, s. 86-92) naptiklad zminuje, ze
eticky kodex vychazi z korporatni identity. Naproti tomu Kovaiikova (2016, s. 18-19) 1ika,
ze eticky kodex vychazi z firemni kultury. I tento fakt svéd¢i o vzajemné propojenosti jed-
notlivych prvki a rozdily mezi nimi se smazavaji. Napfic literaturou ale panuje shoda v du-
lezitosti hodnot pfi utvareni celé znacky i jejich jednotlivych prvki, at’ uz vizualnich ¢i ko-

munikacnich.
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3 SOUCASNA SITUACE NA PRACOVNIM TRHU V CR

3.1 Nizka nezaméstnanost a nedostatek pracovniki

V dobé tvorby této diplomové prace (leden 2019) je pracovni trh v Ceské republice symbo-
lem nizké nezaméstnanosti. Aktudlni mira nezaméstnanosti ¢ini 3,1 % (0daj za prosinec

cv w7

ale pfedevsim na firmy, které:

a. Nemohou vyrabét naplno
b. Nemohou najit nové zaméstnance
c. Investuji vice prostfedki do hledani novych zaméstnanct

d. Zvysuji naklady na zaméstnance, ktefi zadaji zvySeni platu

Obzvlasteé kriticka situace je v obsazovani pozic v IT, ale také v rdmci pozic, které byly po-
slednich pér let hiife placené. Situace na trhu motivovala zaméstnance hledat si nova mista,
jelikoZ firmy zacaly nabizet vice penéz nebo benefiti. Kromé toho si firmy zacinaji uvédo-
movat dulezitost prvki firemni znacky jako zaméstnavatele. (Nizkd nezaméstnanost? Mnozi

Cesi touzi po zméné prace, ©2006-2019; Hartman, ©1997-2019)

3.2 Aktivni vs. Pasivni uchazeci

V soucasné situaci na trhu je Casto specialisty na HR a nébor zminovan rozdil mezi tzv.

aktivnimi a pasivnimi uchazeci.

e Aktivni uchazedi jsou ti, ktefi si aktivné hledaji préaci a jsou nezaméstnani. Jsou to
lidé, kteti jsou bud’ na ufadu prace, nebo si hledaji praci vlastnimi silami skrze pra-
covni portaly, nabidku v novinach. Této skupiny je vzhledem nizké nezamé&stnanosti
v Cesku republice naprosté minimum.

e Pasivni uchazeci jsou pak ti, ktefi jsou sice nékde zaméstnani, ale v ptipadé vyhodné
nabidky jsou ochotni zménit zaméstnani. Jelikoz jsou uz ze svého oznaceni pasivni
v hledani nabidky préace, je nutné je oslovit jinymi zpisoby a marketingovymi ka-

naly. (Landovsky a Bartyzal, ©2015)
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3.3 Pracovni portaly a jejich vliv na pracovni trh

Na pracovni trh mél za posledni 2 dekady nejvétsi vliv vyvoj novych technologii a moderni
zpusoby hledani prace. Neni proto zddnym piekvapenim, ze v dnesni dob¢ hraji hlavni roli
v hledani prace pracovni portaly. V Cesku pak predev§im skupina portalt LMC, tedy
jobs.cz, prace.cz a ptidruzené projekty Seduo.cz nebo Atmoskop. (LMC, ©1996-2019)

Prostor pro nové portély je tak znaéné omezeny, ostatni portaly v CR t&Zi pak predevsim
z vyklenkti na trhu pracovnich portalii a zamétuji se na specifické obory nebo pozice. Jak
bylo zminéno v kapitole 3.1, nedostatek pracovnikt trapi piedev§im oblast IT, at’ uz se jedna
o softwarové vyvojare, programatory, kodéry, specialisty na databaze nebo servery. V této
oblasti je pak aktivni napft. server Techloop.io, ktery obraci pracovni trh ,,naruby*. Specia-
listé v oboru IT si zde mohou vytvofit profil, ale zaroveii mohou zistat naprosto anonymni
a v piipad¢ zajmu si oni mohou vybrat firmu. To svéd¢i o fenoménu, ktery popisuji média i
experti napfi¢ trhem prace, tedy Ze si uz ,,firma nevybird zaméstnance, ale zaméstnanci si
vybiraji firmu®. Tvrzeni je samo o sobé nadnesené, ve vysledku si stile vybird firma své
zameéstnance, 1 piesto tvrzeni nastoluje jiné podminky pro hledani prace na ceském trhu.

(Techloop.io, © 2018)

Diky tomuto fenoménu se totiz firmy dostaly do pozice, kdy musi nabidnout vice, nez byly
zvyklé, at’ uz se jedna o mzdu nebo nepenézni benefity. Naopak uchazeci i zaméstnanci se
dostali do komfortnéj$i pozice, kdy mohou zadat od zamé&stnavatele vice. V této situaci se
samoziejmé firmy snazi hledat zaméstnance nevyzkousenymi zpiisoby, jelikoz jejich hlavni
zdroj zaméstnanct, coz byly predevsim pracovni portaly, jim neposkytuje dostatek kvalifi-

kovanych zdjemct.
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4 MARKETINGOVA KOMUNIKACE V NABORU

Marketingova komunikace je jedna ze zékladnich slozek marketingu v klasickém pojeti 4P
(Product, Place, Price, Promotion), tedy Promotion. Neziidka dochazi k zdmén¢ marketin-
gové komunikace s reklamou, vyjimkou nejsou ani literarni zdroje a Casto se reklama pou-

ziva i v online marketingu, kde se celkové¢ vzato marketingové pojmy ¢asto zaménuji.

Pro pochopeni procesu marketingové komunikace je vhodné znat proces pienosu zpravy
(sd€leni) od odesilatele k ptijemci. V ptipadé komunika¢ni naborové kampané je odesilate-
lem spolecnost, kterd hled4d nové zaméstnance, zpravou mize byt naptiklad nova pracovni
pozice, piijemcem je pak v idealni piipade ¢lovek z pozadované cilové skupiny. B€hem pie-
nosu zpravy z odesilatele na pfijemce ovSem zpravy musi projit marketingovymi kanaly,
v piipad¢ digitalni komunikacni kampang jsou to Casto online média, kterd jsou zvolena dle

cilové skupiny. (Kotler, 2017 s. 49-60)

4.1 Sdéleni v marketingové komunikaci naboru

Sdéleni je hlavnim nosi¢em informace od odesilatele k pfijemci. V ramci naboru je pak sdé-
leni konkrétni nabidka prace nebo obecna komunikace konkuren¢nich zaméstnaneckych vy-
hod, ucel sdé€leni je vSak vzdy stejny, a to ziskat nové uchazece do vybérového fizeni. V pro-
cesu naboru doslo za posledni roky k nejvétsi zmén€ v komunikaénim mixu médii, které
zpravu prenaseji. Vétsina sdéleni probihd v digitdlnim prostiedi a je v ném zaroven i dokon-
covan. Ve vétsiné komunikacnich kampani je totiZ cilem odeslany Zivotopis, pfipadné jinak

vyjadifeny zajem o praci ve firmé, ktera je odesilatelem sdéleni. (DigitdlniHR.cz, ©2019)

4.2 Model STDC v marketingové komunikaci naboru

Framework STDC je, od svého pfedstaveni Avinashem Kaushikem v roce 2013, jednim
z nejpouzivanéjSich nastrojii planovani nejen digitalnich komunikaénich kampani a je pod-
porovan piimo nebo nepiimo napfi¢ reklamnimi platformami, komunika¢nimi agenturami i
jednotlivei v marketingovém odvétvi. Na prvni pohled si nelze nevSimnout podobnosti se
star§im ptistupem AIDA (Attention, Interest, Desire, Action), ktery tento Framework rozsifil
o Cast ,,Care”, tedy ,,ponakupni* fazi zdkaznika. V kontextu této diplomové prace se za ,,na-
kup* povazuje kontakt na uchazece o praci, at’ uz se bavime o poslaném zivotopise skrze
pracovni portaly, webové stranky nebo kontakt s ndborafem. ,,Pondkupni* faze je v ptipadé

naboroveé kampané moment od zaslani zminéného kontaktu v jakékoliv formé.
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Jednotlivé faze STDC

-----

e Think — Publikum, ktera zna danou znacku a pfemysli o produktu
e Do — Publikum, které je ptipraveno ucinit ndkup/konverzi

e Care — Publikum, které ucinilo nakup/konverzi

Neni potieba predstirat, ze by ptistup STDC néjak ménil marketingovy svét, ale dle autort
a marketingovych specialisti vnesl do procesu marketingové komunikace ptehled. V pojeti
slovenské digitalni agentury Visibility se pak d& Framework pouzit nejen na digitalni kam-
pan, ale na jakykoliv komunikacni plan, piestoze ptivodné zadmér pristupu STDC je pokryt

komplexnost svéta digitdlniho marketingu (Kaushik, ©2015).

STDC je ve svém jadru potad o tom samém jako AIDA, tedy o rozhodovacim procesu, na-
kupnim rozhodovani a ,,po nakupni* péci. Do toho vSak piidava STDC vhodné zacileni ci-
lové skupiny a optimalizaci obsahu prodanou cilovou skupinu v kazdé fazi rozhodovaciho

procesu. (Kaushik, ©2015; Krutis, ©2015; Sabo, ©2016; Kabatova, ©2014),

4.3 Digitalni kanaly marketingové komunikace naboru

4.3.1 Pracovni portaly a pridruZené webové projekty

Trh s pracovnimi portaly v Ceské republice rozebira i kapitola 3.3, v této kapitole jsou pra-
covni portaly rozebirany predevsim jako marketingové kanaly. Bez debat jsou nejcastéji vy-
uzivanym kanalem pro naboraie. Diivod je jednoduchy, na jednom mist¢ se setkava nabidka
s poptavkou. To je zaroven nejvétsi vyhoda pracovnich portald, pro firmy se jedna o jedno-
duchy zptsob naboru, ktery dlouhou dobu fungoval. Systém byl jednoduchy, stacilo napsat
pracovni inzerat v obvyklém formatu obsah prace/pozadujeme/nabizime a Zivotopisy pfi-

chézely pohledné do mailu néborait.

Pro uchazece na druhé strané barikady byly, jsou a nepochybné déale budou, pracovni portaly
snadnym nastrojem, kde se mohou z pohodli domova hledat novou praci. Pracovni portaly
jim hledani usnadiiuji pomoci piijemného uzivatelského prostedi. Nejvétsi tuzemské pra-
covni portaly Jobs.cz a préace.cz, pattici pod skupinu LMC, nabizi pokrocilé moznosti filtro-
vani pracovnich nabidek pomoci kritérii, jako napt. kritérium lokality, dojezdové vzdale-

nosti, typu uvazku, oborem prace, stupni kvalifikace, pracovnim stavem (absolvent,
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matka/otec na matetské dovolené, diichodce, ZTP atd.), platovymi pozadavky a dal§imi fi-

remnimi benefity.

Situace se zdala po dlouhou dobu idedlni pro ob¢ strany, ale diky lepSici se ekonomické
situaci v Ceské republice se firmy dostaly do stavu, kdy nebylo (a stale) neni dostatek pra-
covni sily v mnoha oborech. Mezi naborati i médii v posledni dobé¢ zlidovéla hlaska ,,nejsou
lidi*, kdyz se pomine nadsazka této fraze a jde se do hloubky, objevi se zajimavy trend. A
sice segmentace uchazecli na zakladé aktivniho nebo pasivniho pfistupu k hledéni prace.
Tento trend je vysvétlen a rozebran v kapitole 3.2. Pro pracovni portaly to ovSem znamena
komplikace, kdy z logiky jejich zaméfeni, jsou pracovni portaly zaméfeny predevsim na ak-
tivni uchazece o praci. Neni pochyb o tom, ze i lidé, ktefi jsou zaméstnani, navstévuji pra-
covni portaly, ovSem frekvence jejich navstévnosti a zajem o pracovni pozice neni tak vazny,

jako u aktivnich uchazeci.

4.3.2 Pay Per Click reklama (obsahova, vyhledavaci sit’ + YouTube)

Pay Per Click reklama (dale jen PPC) je typ digitalniho marketingového kandlu, ktery se od
ostatnich typu lisi zplisobem, jakym se plati za interakci cilové skupiny s reklamnim nosi-
¢em, coz muze byt v pfipadé PPC reklamy staticky nebo dynamicky banner, textova re-
klama, video, nebo jakykoliv odkaz. Platba probihd az po urcité akci, kterou provede na-
v§tévnik, nejCastéji klik na reklamu, jak uz vyplyva z ndzvu. OvSem reklamni systémy, které
se zam¢iuji na tento typ reklamy, jako je napt. Google Ads (v minulosti Google Adwords),
Sklik od Seznamu, Facebook Ads, zaroven nabizi vice typl platbu za reklamu, které jsou
PPC reklamé blizké. Pro vyhodnoceni se pak pouZivaji metriky Cost-Per-View (CPV, cena

za shlédnuti), Cost-Per-Thousand (CPT, cena za tisic zobrazeni) apod.

Zminény reklamni systém Google Ads je nejrozsifenéjSim reklamnim systémem, ktery vy-
uzivaji reklamni inzerenti k propagaci produkt, sluzeb, ale i ndboru, coz je relevantni k té-

matu diplomové prace. To je dano 3 aspekty.

Google poskytuje reklamni prostor ve svém vyhledavaci, ktery je nejrozsirencjsi na sveéte.
V tomto piipadé€ se jedna o textové reklamy, které 1ze cilit na zdklad¢ klicovych slov. Druhy
aspekt je vlastnictvi nejvétsi video streamingové platformy YouTube, kterou Google koupil.
Ttetim aspektem je velikost obsahové sité Google Adsense, coz je platforma pro majitelé
webovych stranek, ktefi chtéji pronajmout prostor na svych strankach inzerentim. Google
Adsense nasledné spoji danou webovou stranku s inzerentem na zékladé kategorie zajmd,

vytipovanych webovych stranek, pfipadné na zéklad¢ remarketingu, coZ je typ cileni, ktery
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umoznuje zacilit navstévniky, kteti navstivili urity web, souvisejici reklama pak uzivatele
»pronasleduje* i na dalSich webech, kde je reklamni plocha poskytnuta systému Google Ad-

s€nse.

Dalsi dilezitou véci, ktera hraje do karet Google Ads, je jeji zastoupeni v ptipad¢ frame-
worku STDC, a to i pfi pouziti v ndborové komunikacni kampani. Google Ads totiz diky
ruznym formam reklamy, moZznosti cileni a propracovanym systémem, muze pokryt v§echny
Ctyti faze zminéného frameworku. Co se tyCe naborovych komunikacnich aktivit, hraje Go-
ogle Ads roli taktéz na tiech frontach. Platformu YouTube vyuzivaji firmy piedev§im pro
sva brandova videa. Vybrana spolecnost takto pouziva video obsah jako vysvétleni naplné

MW v

prace napii¢ vS§emi pozicemi.

V ramci reklamy ve vyhledavaci siti je pak systém Google Ads vyuzZitelny pro hledani pra-
covnich pozic ve spojitosti s lokalitou, coz je vhodnd moznost pro firmy, které pusobi lo-

kalng, ptipadn¢ maji své pobocky.

GO g|e programator ostrava m ) Q

Vse Obrazky Nakupy Mapy Videa Vice Nastaveni Nastroje

Pfiblizny poget vysledkd: 278 000 (0,46 s)

Hledas praci programatora? | My hledame zkusené vyvojare
www joinquadient.cz/ v

U nas jen nesedi$ za PC, ale podilis se komplexné& na projektu. Join Quadient

Volné pozice - Jaka je prace v Quadient? - NaSe produkty - Pro¢ pracovat v Quadient?

Hledame Sikovné programatory | Praha, Brno, Ostrava
www.spolu-pracujeme.cz/ v

Jsi zkuSeny profesional, hledas dalsi vyzvu a chece$ pracovat s modernimi technolegiemi? Vyber si
praci v jedné z vice neZ 10 lokalit v CR a délej s nami ten nejlepsi SW!

Jsi vsetinsky programator? | Podivej se, co u nas tvofime | edhouse.cz
www.edhouse.cz/ ¥

Laka té tvorba softwaru pro pllku svéta? U nas to mizes zaZit! Bude$ 0 nebo 1? Je u nas spousta
zabavy. Davéfujeme si navzajem. Podporujeme se v rozvoji. Pracujeme mezinarodné.

Programator - Volna mista v lokalité Ostrava (i s platy) | Indeed.com
https://cz.indeed.com/Programator-jobs-in-Ostrava v

101 nabidek prace Programator dostupnych v lokalité Ostrava. - Hledejte na Indeed.com, svétové
nejpouzivanéjsim vyhledavaci prace.

IT Programator - Volna mista v lokalité Ostrava (i s platy) | Indeed.com
https://cz.indeed.com/IT-Programator-jobs-in-Ostrava v

33 nabidek prace IT Programator dostupnych v lokalité Ostrava. - Hledejte na Indeed.com, svétové
nejpouzivanéj§im vyhledavadi préce

Nabidka prace programator v Ostravé-mésto a okoli - Prace.cz
https://iwww.prace.cz/nabidky/ostrava/programator/ v

Najdéte si lepSi praci v aktualni nabidce pracovnich mist jako programator v Ostravé-mésto a okoli.
Upfesnéte vyhledavani podle pracovniho Gvazku, ..

Obrazek 1: Vysledky vyhledavani pozic
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U obsahové sité se lze setkat jednak s brandovymi inzeraty, pfedevsim u velkych firem, které
maji adekvatni rozpocet na tvorbu globalni znacky zaméstnavatele. Pfipadn¢ se mlizeme
setkat s bannery, které jsou zacileny na lidi, ktefi jiz navstivili napi. kariérni web firmy.
Inzerenti Castéji komunikuji spise konkurencni vyhody firmy jako zaméstnavatele (tzv. em-

ployee value propositions) nez konkrétni nabizené pozice.

Reklamnich systémtl je samoziejmeé mnohem vic, ale vice ¢i méné jsou funkci a vlastnostmi
podobné jednicce na trhu Google Ads. Z Ceskych tak mizeme zminit Sklik od Seznamu,
z ruskych Yandex, Cinsky Baidu nebo globalni Bing, kter¢ je rozsifen predevsim diky pod-
pote webového prohlizece Microsoft Edge. (Charlesworth, 2014, s. 227; Ryan a Jones, 2012,
s. 30-32; Sklik, © 1996-2019)

4.3.3 Socialni sité

Jestli néktery z online marketingovych kanalt rostl za poslednich 10 let nejvice, tak jsou to
pravé socialni sité, na néz se soustfedila podstatna ¢ast déni na internetu a bez debat jsou
jednim z fenoméni dne$ni doby. V ramci marketingové komunikace si logicky nasly své
misto, jelikoz kazda socidlni sit’ se musi diive ¢i pozd¢ji monetizovat, coz se déje prave diky
reklamé, kterd je v riznych forméach konzumovana uzivateli socialnich siti. V této kapitole
jsou rozebrany ty socialni sité, které jsou relevantni pro nabor zaméstnancii, vcetné jejich
obecné znadmych vyhod a nevyhod. (Smith a Treadaway, 2011, s. 42; Charlesworth, 2014, s.
292-293)

4.3.3.1 Facebook

Byt posledni roky tato nejznamé;jsi socialni sit’ zpomalila sviij riist v poctu uZivateld, je stale
nejveétsi socialni siti. Jeji oblibenost mezi naborafi a marketingovymi specialisty, ktefi se
zabyvaji marketingovou komunikaci naboru tomu imérné rostla. Facebook ma oproti jinym
online marketingovym néstrojim jednu podstatnou pfidanou hodnotu — data o uzivatelich.
Pokud si totiz uZivatel nezvoli jinak, jsou data, které poskytne socialni siti Facebook, vyuzita
pro cileni kampani. V kontextu naboru je dalezité zminit, Ze Facebook nabizi svym béznym
uzivatelim mozZnost oznamit, kde a na jaké pozici pracuji. Tyto data jsou pak pouZita na
druhé strané, ze strany inzerentli pro cileni kampani na dané pracovni pozice. Neni to jedina
moznost cileni reklamy na Facebooku, ov§em v kontextu naboru se jedna o skvélou strategii

na cileni kampani.
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Bylo by ovSem kratkozraké cilit pouze z hlediska pracovnich pozic nebo z4jmu, Facebook
nabizi podobné jako Google Ads moznost cilit na ty uzivatele Facebooku, ktefi navstivili
kariérni stranky firmy. V neposledni fadé lze vyuzit i poétu uZivatelti Facebooku v Ceské
republice v kombinaci s udavanim rodinného stavu a vztaht uZivateltl. Casto pii rozhodo-
vani o nov¢ pracovni pozici hraji roli i rodinni pfislusnici potencialniho uchazece. Proto je

vhodné cilit ndborovou kampani i na n€. (Jakl, ©2018; Marketing PPC, ©2019)

4.3.3.2 Instagram

Je nejrychleji rostouci socialni siti. Instagram ma s Facebookem stejného nejen vlastnika,
ale zaroven i reklamni systém, skrze ktery inzerenti spravuji reklamu na této socidlni siti.
Bez piekvapeni tak zlstava, ze nabizi stejné moznosti cileni jako Facebook, ale pridava
nove, interaktivnéjsi formaty oproti Facebooku. Cilova skupina Instagramu je o néco mladsi
nez na Facebooku, hlavni zména je ale pfedevsim v pojeti celé socidlni sité, ktera je mnohem
vice nez Facebook zaméfena na vizualni formu obsahu, at’ uz obrazky nebo video. Textovy
obsah je zde omezen na nutné minimum. Proto je vhodné, pokud tuto formu respektuji i
inzerenti, ktefi musi dat své reklamy do kontextu obsahu této socidlni sité. Pro nabor je zde
pak podobné vyuziti jako pro Facebook s tim, Ze je zde oteviengjsi prostiedi kreativité a

interakci. (Blazkova, ©2019; Jakl, ©2018)

4.3.3.3 LinkedIn

Profesni pracovni sit’ LinkedIn by se mohla zdat jako déland pro komunika¢ni kampan na-
boru, uz ze svého popisu ,,profesni sit* je jasné, ze na LinkedInu uZivatelé fesi pfevazné
zaleZitosti tykajici se jejich prace, oboru nebo osobniho rozvoje. LinkedIn ma oproti Face-
booku i Instagramu mensi pocet uzivatell, a zaroven je jina jeho cilova skupina. Cilova sku-
pina je starSi nez CS Facebooku 1 Instagramu. To je logické vzhledem k faktu, ze icet na
LinkedInu si primarné zakladaji lidé kvili kontaktim ze svého pracovniho prostiedi, ob-

vykle odborné&jsiho charakteru.

%

Nazory napti¢ komunitou na marketingové vyuziti LinkedInu se ale riizni. Tato socialni sit’
ma, podobné jako Facebook, svilj vlastni reklamni systém s rliznymi formaty inzerce a jejiho
cileni, ovSem realné zkuSenosti ukazuji, ze LinkedIn vyuzivaji naborafi radéji pro pfimy
kontakt s potencidlnim uchaze¢em. Na druhou stranu reklamni systém LinkedInu mé po-
dobné¢ jako Facebooku vyhodu v datech, které ma o svych uzivatelich. Z logiky této socialni

sit¢ vyplyva, ze vétSina uzivatell ma vyplnéno alespoil své jméno a pracovni pozici ve firme.
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Pro reklamni inzerenty je pak mnohem snazsi pozadovanou cilovou skupinu zasdhnout po-
moci cileni na pracovni pozice nez na cileni podle z4jmu. (Harisova, ©2001-2019; Webzur-

nal, ©2016)

4.3.4 Organické kanaly

Dosud vsechny zminéné kandly nabizely moznost placené propagace, at’ uz se jedna o nabor
nebo propagaci produktii. Organické kandly, jak uz to se svého nazvu vypovida, jsou sice
neplacené a v teoretické roviné by mély tedy pomahat znacce prirozenou cestou, v realité se
ovSem snazi firmy napomahat organickym kanaliim, aby se navstévnost z takovych kanalt

zvedala. (Organické vysledky vyhledavani, ©2019)

U zéstupct organickych kanalli byvaji nejcastéji zminovany internetové vyhledavace,
v Ceské republice se jedna viceméné o zaleZitost dvou vyhledavagi, a to Google a Seznam.
Zbylé vyhledavace, jako Bing, Yandex nebo DuckDuckGo jsou ve vyrazné mensiné. Ptiro-
zenost zobrazovani je do jisté miry zavadéjici, jelikoz nékteré kritéria, podle kterych Google
¢i Seznam fadi webové stranky do vysledku vyhledavani, jsou znamé a majitelé webovych
stranek je maji moznost ovlivnit. Z téchto aktivit se stala ucelena digitdlné¢ marketingova
disciplina ,,optimalizace pro vyhledavace, v angli¢ting ,,Search Engine Optimization®,
zkracené SEO, nezfidka kdy je v Ceskych zdrojich zminény termin ,,SEO optimalizace®, coz

je z logiky nazvoslovi nesmysl.

Celé odvétvi SEO se vyviji od svych pocatkli na konci 90. letech rychlym tempem. Proto
jakakoliv literatura tykajici se optimalizace pro vyhleddvace musi byt brana s rezervou kvili
casové prodlevé mezi mySlenkou, zkoumanim autora, a datem citace. Na druhou stranu je
tteba objektivné ptiznat, ze principy SEO se vyrazné neméni. Google a Seznam, jako vyvo-
jati svych webovych prohlizec¢i, bojuji predevsim za to, aby uzivatelé téchto prohlizect nasli
relevantni informace na vyhledavaci dotaz, coz je pravdépodobné nejznamé;jsi trend tohoto
odvétvi. V poslednich letech se tak spiSe nez o optimalizaci pro vyhledavace, mluvi o opti-

malizace webu pro uzivatele. (Kral, ©2019)

4.3.5 Kariérni webové stranky

Kariérni stranky, pfipadné kariérni sekce na webovych strankach firmy, jsou sttedobodem
naborové komunikacni kampané. AZ na vyjimku sem mifi veskera ndvstévnost s reklamnich

inzeratl napfi¢ kanaly. Prestoze je tato diplomova prace predevsim o digitalni kampani, 1
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inzeraty z off-line prostiedi ¢asto odkazuji na kariérni stranky firmy, at’ uz pro poslani zivo-
topisu, telefonniho kontaktu nebo ziskani vice informaci o pracovni pozici a firmé, jelikoz
inzerat m¢l na daném medidlnim nosi¢i omezeny prostor pro kreativitu a informace. To je
hlavni vyhoda kariérnich webti oproti pracovnim portalim, kde mé firma jako inzerent také

pomérné omezeny prostor pro kreativitu predani vSech relevantnich informaci.

Nespornou vyhodou kvalitnich kariérnich webi je kontrola nad obsahem webu, coz je dile-
zity prvek znacky zameéstnavatele. V moment¢, kdy firma ptivede potencidlniho uchazece
na sviij web, ma na ptl vyhrano, ovSem praveé v ten moment musi udélat na uchazece dojem
kvalitnim obsahem, relevantnimi konkuren¢nimi vyhodami a jedine¢nymi zaméstnaneckymi
vyhodami (tzv. Employee Value Propositions). Jaky obsah se publikuje na kariérnim webu
by mélo vzejit pravé z téch konkurencnich vyhod, které budou v idedlnim ptipad¢ unikatni
webu a rozhodovani o tom, jaky obsah bude publikovan na webu by mél vzejit z uzivatel-

ského vyzkumu firmy a jejiho okoli.

Ze strany uchazece je pak web potenciadlniho zaméstnavatele mistem, kde mlze se zastupci
firmy pfijit do kontaktu a dozvédét se tak vice informaci. V poslednich zhruba 3 letech je
zde novy trend, ktery nahrava do karet prave kariérnim webtm. Diky technologickému pro-
gresu je nyni mozné relativné snadno a rychle implementovat do webového rozhrani chat
bota, ktery dokaze zastat repetitivni praci naborait. Jednim z prikopnikii v tomto oboru je i
pardubicky start-up Feed You, ktery se specializuje pravé na implementace a optimalizace
naborovych procest skrze chat boty. Chat bot je navic automatizovany systém, ktery doslova
nikdy nespi, a tak miize pfijit do interakce s potencialnim uchazecem i v dob¢, kdy naboraii

nebo zastupci firmy nepracuji.

Cilem kazdého kariérniho webu je ve vysledku vZdy dodat relevantni kontakt na potencial-
niho uchazece, at’ uz za pomoci chat bota, formulafe nebo telefonniho kontaktu. A prave tyto
rozsifené moZznosti délaji z kariérnich webti firem skute¢né centrum déni pfi ndborové kam-

pani firmy. (Bartyzal, 2018; Feedyou, ©2019; Rez4¢, 2016)

4.4 Méreni v digitalnim marketingu

Dtivodem, pro¢ jsou digitalni kanaly takovym fenoménem dnes$ni marketingové komuni-
kace, je samoziejmé& vice. Pokud se ale odbornici shoduji na jednom benefitu této formy

komunikace, je to pfedev§im méfitelnost digitdlni marketingové komunikace napfic¢ kanaly.
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Vsechny vyse zminéné kandly jsou svym zptisobem méfitelné a poskytuji inzerentovi, pfi-
padné marketingovému specialistovi velké mnozstvi dat o daném kanadle, uzivatelich, nakla-
dech, interakci a v neposledni fad¢ navratnosti investice do jednotlivych kanali. Nejdale
jsou pak moznosti méfeni u webovych stranek a placenych typti marketingové komunikace.
Meéfteni organickych kanalii uz je o néco tézsi a fada metrik je skryta pravé webovymi pro-

hlizeci. (Kaushik, 2013; Visibility, ©2019)

4.4.1 Meéreni webovych stranek

Jak uz bylo zminéno, webové stranky jsou centrem déni i v pfipadé ndborové kampang.
Proto je pro firmu klicové, aby védéla, co uzivatelé na webu dé€laji, kam klikaji, co je zajima,
a predevsim pro¢ d¢€laji to, co d¢€laji. Existuje nespocet analytickych néstroju, které s domé-
fovanim navs$tévnikd pomahaji. V této kapitole jsou zminéni pouze nejznaméjsi zastupci.
Kromé¢ méteni uzivatell je k dispozici i méfeni technickych parametri, ptipadné problému
samotnych webovych stranek, coz miize mit ve vysledku vliv i na navstévnika samotného.

(Rezag, 2016 s. 140-143)
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5 MARKETINGOVY VYZKUM

Dle Paulua Hague (2003, s. 7-10) by mél kazdy student chapat, pro¢ se marketingovy vy-
zkum d¢la. Byt definic nabizi literatura vice, nejstruc¢néji definuje marketingovy vyzkum
ESOMAR: ,, Marketingovy vyzkum je naslouchani spotiebiteli. “ Jeho ti¢elem je pak nabizet
dostatek relevantnich informaci pro dilezitd rozhodnuti, kterd musi marketingové specia-
listé, manazeti ucinit. Takovym rozhodnutim mutze byt investice do nového trhu, predstaveni
nového produktu na trh, zacileni na novou cilovou skupinu, strategické rozhodnuti nebo roz-
hodnuti o typu a formé sdéleni v komunikaéni kampani. Z hlediska svého tfidéni se rozdé-
luje na 2 zékladni typy, a to kvantitativni a kvalitativni vyzkum. (Kozel, Mynafova, Svobo-

dova, 2011, 12-19)

5.1 Kbvantitativni vyzkum

Kvantitativni metody vyzkumu poskytuji odpovéd’ na otazky, které se daji kvantifikovat ne-
boli vyjadfit ¢iselné, na stupnici a podobné. Diilezité je tedy snadnd méfitelnost téchto Cisel.
Nejcastéji takovy vyzkum odpovi na otazky ohledné¢ motivii, minéni nebo postoji cilové
skupiny k danému produktu/sluzbé&/znacce apod. V ramci téchto otazek mize také méfit Cet-
nost vyskytu. V roce 2019 je sbér odpovédi na tyto otazky snazsi nez v minulosti, pravé diky
»digitalnimu véku®, socidlnim médiim a celkové propojenosti svéta. To samoziejmé plati
v ptipadé€, Ze dotaznik nebo jakakoliv forma kvantitativniho vyzkumu je provedena skrze
webovée stranky, aplikace nebo jiny typ online nosice. Kvantitativni vyzkum je zaloZen na
primarnich zdrojich a jeho vysledky jsou pak ¢asto interpretovany a ovéfovany kvalitativnim
vyzkumem. V minulosti panovalo pfesvédceni, ze mezi t€émito dvéma vyzkumy je opacny
vztah. Posledni trendy naznacuji spiSe nadvaznosti jednoho vyzkumu na druhy. Pfi kvantita-
tivnim vyzkumu je také dulezita systematicnost otazek pii ptipadném opakovani vyzkumu.
Pti dodrzeni pravidelnosti vyzkumt Ize doméfit trendy a zmény v chovani, motivech nebo
pfistupd cilové skupiny. Kvantitativni vyzkum muliZze mit spoustu forem, v kontextu této
préce rozebira dalsi podkapitola formu dotazniku, kterd je zaroven nejcastéjsi formou kvan-

titativniho vyzkumu.

U dotazovani je klicové, jakou formou byly polozeny otazky. Stejn¢ tak ma vliv na vysledky
1 riiznd volba pouzitych slov, kterd mohou byt subjektivné vnimand jednotlivymi respon-
denty odli$né€. Nebezpecnymi jsou piredev§im dvojsmyslna slova a slova citoveé zabarvena.
Pti dotazovani hraje samoziejmé klicovou roli respondent, u néhoZ je tteba dat do kontextu

prosttedi, ve kterém se nachazi. Prostfedi, jeho momentélni psychick4 pohoda a vyzkumny
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pracovnik mohou mit zasadni vliv na odpovédi, které tak mohou byt nepravdivé nebo upra-

vené. (Hague, 2003, s. 10-11, 77-87; Kozel, Mynarova a Svobodova, 2011, 165-171)

5.2 Kvalitativni vyzkum

Jak uz bylo feceno v tivodu, kvalitativni vyzkum ¢asto navazuje na zjiSténi z kvantitativniho
vyzkumu, ktery je zaloZen na mj. na sociologii a antropologii. Vyhodou tohoto typu je, ze u
kvalitativnich metod vyzkumu se jde vice do hloubky a zjist'uji se interni pocity, motivy a
divody, pro¢ se respondent chova ur¢itym zpisobem. Podminkou jsou spravné zvolené
otazky, ve spravném potadi a pochopeni zakladnich psychologickych vlivli vyzkumnika na
respondenta. Interpretace kvalitativniho vyzkumu neni tak exaktni jako u kvantitativniho
vyzkumu, a velkou roli hraje subjektivni interpretace ¢loveka, ktera vyhodnocuje danou me-
todu kvalitativniho vyzkumu. U toho typu vyzkumu neni za potiebi takového mnoZstvi re-
spondentl jako u kvantitativniho vyzkumu, mnohem dtilezitéjsi jsou navazné otazky a mira
zanofeni do jednotlivych otdzek u kazdého respondenta. I proto obvykle trvaji rozhovory
strukturovanych rozhovorii se zaméstnanci vybrané spolecnosti. (Hague, 2003, s. 65-71; Ko-

zel, Mynarova a Svobodova, 2011, 158-161)
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II. PRAKTICKA CAST
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6 KVANTITATIVNI A KVALITATIVNI VYZKUM

6.1 Brief vyzkumu:

Vybrana spolecnost je jednou z nejznaméjsich znacek na svété. Pti zmince o této spolecnosti
se vétsinou lidem vybavi levné, jednoduché, skandinavské vyrobky, které respektuji sviyj
vliv na Zivotni prostfedi. Za vSemi témito vyrobky ovSem stoji lidé, nejcastéji zamestnanci

obchodnich domii, ktefi ale vétSinou stoji na pozadi téchto vyrobkd.

Byt je vybrana spole¢nost celosvétovou globalni znackou, na kazdém trhu mé jeji zastoupeni
relativné volnou ruku v prosazovani strategie, v tomto ptipad¢ strategie naboru. Kazdy ob-
chodni diim vybrané spolecnosti se stara o naborové aktivity daného obchodniho domu. N4-

borova kampan i kariérni web jsou identické pro jednu zemi.

V roce 2019 panuje na pracovnim trhu Ceské republice vyjimeéna situace, kdy je mira ne-
zaméstnavatele, ktefi musi investovat vice prostiedkd do svych ndborovych aktivit a jejich

nabor musi spliiovat nejpiisnéjsi pozadavky.

Marketingovy vyzkum je rozdélen na 2 hlavni ¢asti a sekundarni ¢ast. Kvantitativni vyzkum
ma své misto v prvni ¢asti. Jeho cilovou skupinou je okoli znacky vybrané spolecnosti, pie-
devsim jeji zakaznici v obchodnich domech, ktefi maji ke spole¢nosti vztah. Cilem je zjistit
jejich postoje, ndzory a vnimani znacky vybrané spolecnosti. Této ¢asti vyzkumu bude po-
droben vzorek alespon 400 zékaznikli v obchodnich domech vybrané spole¢nosti v Ostraveé
a Praze na Cerném most& (200 respondentii v kazdé lokalité), piipadné potieby bude vyzkum
doplnén z online dotazniku. Kvalitativni vyzkum je zamétfen na samotné zaméstnance ob-
chodnich domt vybrané spolecnosti. Cilem je zjistit jejich motivace a osobni postoje vzhle-
dem k vybrané spolecnosti jako zamé&stnavateli. Poznatky z obou ¢asti vyzkumu budou po-
uzity jako podklady pro marketingovou komunikaci znacky vybrané spolecnosti z pohledu

zameéstnavatele.

6.2 Cil vyzkumu

Cilem vyzkumu je ziskat dostatek informaci, které mohou slouzit jako podklad pro komuni-

ka¢ni prvky naborové kampang.
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6.3 Vyzkumné otazky

e VOI: Jaké argumenty jsou diilezité¢ pro komunikac¢ni kampaii?

e VO2: Jakych benefitii si soucasni zaméestnanci nejvice ceni?

6.4 Uclel $etieni

Ucelem je zjistit, jak zdkaznici a zamé&stnanci vnimaji spolecnost v kontextu zaméstnavatele.

6.5 Rozpocet vyzkumu

Vzhledem k tomu, Ze se vyzkum provadi v ramci diplomové prace, ndklady na Setfeni obsa-
huji pouze cestovni naklady, které neptesahnou 3000 K¢, coz je v ramci marketingovych

vyzkumt a kontextu celé prace pouze minimalni naklad.

6.6 Kvantitativni Setreni

V radmci prvni ¢asti vyzkumu, ktery byl vzhledem k podminkam vybrané firmy uskute¢nény
prvni, bylo vybrano vice 400 respondentl. Respondenti byli zakazniky 2 obchodnich domut
v Ceské republice (v Praze a Ostravé) a také nadhodné vybrani respondenti online, ktefi ale
¢asto méli obchodni diim ve zminénych lokalitach v dojezdové vzdalenosti. Respondentiim
bylo polozeno 13 otdzek ohledné jejich pfistupu a nazord na zaméstnance obchodniho domu.
Z téchto 13 otazek bylo 5 filtraCnich a 8 se tykalo samotného pfedmétu dotazniku. Byla

zvolena forma dotazniku slozeného z uzavienych odpovédi a dopliovacich otdzek.

6.7 Termin

Unor a biezen 2019

6.8 Cilova skupina

Kvantitativni Setfeni je zaméfeno na zdkazniky obchodnich domi, kteti znaji firmu z vnéj-
Stho prostiedi. Pomoci dotazniku v misté piisobeni obchodniho domu je mozné dostat dosta-

te¢né velky vzorek 400 respondentt, ktefi jsou idealni pro zodpovézeni vyzkumnych otazek.
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6.9 Forma a struktura dotaznikového Setreni

Z pohledu vybrané spolecnosti byl pozadavek na co nejmensi omezeni zékazniki po nakupu
v daném obchodnim domé. Zaroven bylo s vybranou firmou domluveno, ze dotaznikové
Setfeni bude provedeno bezprostiedné po ndkupu respondenta v obchodnim domé. Z téchto
divodii byla zvolena forma dotaznikového Setieni s uzavienymi otazkami pro rychly sbér
odpovédi. Diky zvolené formé trvalo dotaznikové Setieni u respondenta primérné 2 minuty
a byl tak docilen stav, kdy nebyl respondent vyrazné omezen. Zaroven, aby bylo docileno
minimélniho omezovani zakaznikll, pozadovala vybrana firma, aby dotaznikové Setieni pro-

bihalo v bézny pracovni den, a to ihned od otevieni obchodniho domu, tj. od 9:00.

6.10 Rozdéleni vysledku

Odpovédi mély byt podle piivodniho planu rozdéleny ve vysledcich podle toho, kde byly
sesbirany, aby ndsledn4d kampan byla cilend na potfeby dané lokality. Z dotaznikového Set-
feni ovSem vyplynulo, Ze odpovédi se vyrazné nelisi ani podle lokality, ani podle vybrané¢ho

média sbéru (osobné vs. online forma dotazniku).

Vice nez lokalita tak mélo na odpovédi jednotlivych respondentti vliv vzdélani respondentii
a jejich vek. Z tohoto diivodu bude i analyza provedena s respektovanim tohoto vlivu. To je
velice diileZity poznatek vzhledem k faktu, Ze spole€nost ve své marketingové komunikaci 1
ve svych hodnotach zminuje, ze nedé€la rozdily mezi lidmi na zaklad€ pohlavi, v€ku, nébo-
zenského vyznani nebo sexualni orientaci. Naptiklad kategorie lidi ve v€ku nad 50 let, ktera
muze mit problémy pti hledani nového zaméstnani je tady brana jako naprosto pfirozena
kategorie. Z odpovédi v kvalitativni ¢asti, kterd byla realizovana se zaméstnanci spolecnosti,
navic vyplyva, Ze v jinych zemich, kde spole¢nost plisobi, nejsou vyjimkami ani zaméstnanci
nad 70 let, ktefi maji pravo na starobni diichod, ale protoze jsou ve spolecnosti spokojeni,

neodchazeji.

6.11 Analyza odpovédi

Jak uz bylo zminéno, dotaznikové Setfeni obsahovalo 5 filtranich otazek. Aby bylo docileno
cile vyzkumu a zaroven zaujeti respondenta, nebyly poskladany vSechny za sebe, ale byly
rozdéleny na 2 otdzky na zacatku a 2 na konci, na otdzku “11. Pohlavi” respondenti logicky
nemuseli odpovidat. Do 4.4. 2019, kdy byl dotaznik uzavien, bylo sesbirano 443 odpovédi.
Cil tak byl o 43 respondetii preplnén.
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6.12 Segmentace cilové skupiny

Cilem prvnich otazek bylo zjistit, o jakého respondenta se jedna vzhledem k vybrané spo-

le¢nosti na zakladé jeho ndkupniho chovéani. Aby byl dodrzen zminény pozadavek na ome-

vvvvvv

puje ve vybraném obchodnim domé a jaky typ sortimentu nejcastéji nakupuje. Vysledky
prvnich dvou odpovédi jsou nize. Z tohoto pohledu nedoslo k zddnému vyraznému piekva-

peni vzhledem k ocekavani.

@ Vice nez 1 za mésic
® 1zamésic

@ 1za 3 mésice

® 1 za pul roku

® 1zarok

‘ @ Nakupuije zde poprvé

Obrazek 2: Jak cCasto nakupujete  obchodnich domech  znacky?

Zdroj: Vlastni vyzkum

Drobnosti do bytu/domu

Vybaveni do bytu v fadech
jednotek tisi...

Navrhy pro jednotlivé mistnosti
(cely o...

Celkovy navrh bytu/domu
0 100 200 300 400
Obrazek 3: Co nejcastéji nakupujete? Zdroj: Vlastni vyzkum
Tyto 2 otazky byly dualezité¢ vzhledem k filtraci otdzek na zaklad¢ téchto odpovedi. To, jak
Casto a co zakaznik obchodniho domu nakupuje, se pak logicky projevuje v tom, s ja-
kymi zaméstnanci obchodniho domu prijde do styku. Drtiva vétSina zakaznikd nakupuje
v obchodnich domech drobnosti do bytu a sortiment do bytu v fadu jednotek tisicti K¢, v
takovém ptipadée nejCastéji vyuzivaji sluzeb zaméstnancti, ktefi pracuji pfimo na prodejné a

radi s vybérem sortimentu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 40

6.13 Minéni zakazniki o praci zaméstnancim a jejich vztah k nim

Na rozdil od jinych obchodi s obdobnym sortimentem, ale neni povinnosti zaméstnance
aktivné oslovovat zakazniky na prodejné pii pomoci s vybérem produkt. Tento fakt ma
posléze velky vliv na to, jak zdkaznici vnimaji zaméstnance spolecnosti. Pokud totiz zakaz-
nik neprijde do kontaktu se zaméstnancem, miiZe mit o jeho praci zkreslené predstavy.
Na druhou stranu je tfeba vzit v potaz fakt, Ze zakazniklim je toto chovani pfijemné;jsi. Byt
je kvantitativni dotaznik tvofen uzavienymi otazkami, respondenti se mezi otdzkami vyja-
drovali pozitivné vzhledem k persondlu spole¢nosti a ¢asto ocenili, ze nejsou tzv. “vlezli”,

tedy ze aktivné neoslovuji zdkaznika béhem nakupu, pokud si to zdkaznik nepfieje.

vvvvvv

chodnich domii si pod praci v této spolecnosti predstavuji predev§Sim praci pfimo na
prodejnim misté, ve skladu nebo u pokladen. S timto poznatkem byli konfrontovani i
zameéstnanci pii kvalitativnim vyzkumu, ktefi potvrdili tuto myslenku. Tato myslenka bude

vice rozebrana v kvalitativnim vyzkumu a ve shrnuti vyzkumu.

6.13.1 Vnimani zaméstnanci béhem nakupu a vliv na celkovy dojem

Prestoze zaméstnanci jsou nedilnou soucasti obchodnich domti, bylo diskutabilni, na kolik
je vnimaji samotni zédkaznici béhem nakupu, jelikoZ personal nema za cil aktivné oslovovat
zakazniky s nabidkou produktl. Z vysledku je patrné, Ze drtiva vétSina oslovenych si pii-
tomnost zaméstnanci na prodejné uvédomuje. Z grafu ptiloZzeného nize vyplyva, ze drtiva
vétSina zdkaznikd vnima personal prodejny pozitivné. Je ovSem dulezité doplnit i komentare
respondentli mezi otdzkami. Pfestoze na to respondenti nebyli dotazovani, svoji odpoved’
zdiivodnovali. PfedevS§im ocenili pfistup persondlu, a sice, Ze personal se nesnazi aktivné
nabizet zékaznikiim zboZi a produkty a dava zadkaznikiim osobni prostor. Na druhou stranu,
pokud zékaznik potiebuje pomoci, ocenuji pratelsky pristup, znalosti a profesionalitu
personalu. Prave tyto vlastnosti jsou neoddélitelnymi prvky firemni kultury, at’ uz se jedna

vztah zaméstnanec — zakaznik nebo zameéstnanec — zameéstnanec.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 41

@ Rozhodné ano
@ Spise ano

@ Nevim

® Spie ne

@ Rozhodné ne

Obrazek 4: Vnimate personal obchodniho domu? Zdroj: Vlastni vyzkum

To vS§e napomaha k pozitivnimu vnimani persondlu obchodnich domt a dobré povésti firmy.
Na druhou stranu je nutné pfipomenout dilezity fakt, ktery potvrdili 1 sami zamé&stnanci.
Tim, Ze je zdkaznik primarn€ v kontaktu s personalem pfimo na prodejni plose, byva pro
zakazniky prirozené, Ze se domnivaji, Ze obchodni dim tvori piedevSim pokladni a
skladnici. Tato vlastnost a pohledu zdkaznikli na pracovni néplii personalu bude hloubéji
rozebrana v kvalitativni ¢asti. Z tohoto pohledu bylo vhodné, ze kvalitativni ¢ast vyzkumu
nasledovala az po kvantitativni, protoZe poznatky od zakaznikl se mohly vlozit do kontextu

nazori a odpovédi zaméstnanci.

@ Rozhodné pozitivné
@ Spide pozitivné

@ Neutralné

@ Spise negativné

@ Rozhodné negativné

Obrazek 5: Jak vnimate personal? Zdroj: Vlastni vyzkum
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Planovani bytu/mistnosti/
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Obrazek 6: Jaké sluzby personalu jste vyuzili? Zdroj: Vlastni vyzkum

V kontextu toho, jak vypovidali zdkaznici o praci zaméstnancii, je moznd s lehkym podivem,
pro¢ by vétSina z nich v obchodnim domé nepracovala. PiestoZze byla relevance ptipadné
nabidky prace zdlraznéna respondentim, 66,5 % respondentii by s nejvétsi pravdépodob-
nosti o praci ve spole¢nosti neuvazovalo (soucet odpovédi “rozhodné ne”, “spise ne” a “ne-
vim”). Toto vysoké ¢islo je pomérné odstrasujici, jelikoz spole¢nost sama ma jako zameést-
navatel velmi dobrou povést mezi lidmi zamé&fujici se na oblast lidskych zdroji. Ov§em vni-
mani vnéjSiho okoli miZe byt do jisté miry zkresleno, protoZe vné&jsi okoli vnima tuto spo-

le¢nost predevsim jako vyrobce nabytku, ale nepfemysli o ni jako o zaméstnavateli.

6.13.2 Vliv pracovnikii na prodejni ploSe na vnimani cilové skupiny

Nasledujici otazky mély za cil poodhalit vnimani zaméstnancii o¢ima zakaznikl. S védomim
si rozdilného vnimani znacky zaméstnavatele ze strany zdkaznikli a zaméstnanct bylo zaji-
mavé pozorovat, jak respondenti dospéli k odpovédi na tyto dvé otazky. V otazce €.7 odpo-
veédeéli respondenti na otazku ohledné prestize zaméstnani v obchodnich domech. Na stupnici
od 1 do 10, kde 1 znamena “podifadna prace” a 10 znamena “prestiZni prace”, hodnotili okolo
hodnoty ¢islo 7, coz byl i median odpovédi. Vysledek napovida, Ze respondenti vnimaji praci
v ramci daného obchodniho domu s respektem, ale zaroven se neuchylovali k extrémnim

hodnotam.

Zajimavé je také odivodnéni udéleného hodnoceni. Byt’ v ramci dotaznikového Seteni ne-
museli respondenti zdivodnit svou odpovéd’, fada z nich se k tomu vyjadfila, pokud méla
moznost. V dobé& analyzovani dat byla pfiblizné 75 % odpovédi sesbirana osobné na prode;j-

nach, kde respondenti méli moznost zdiivodnit svou odpovéd’. Casto zaznivalo odiivodnéni
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ve smyslu respektu k dané préci. Je proto mozné, ze 1idé spise nez prestiz prace v obchodnim
domé, prezentovali své obecné nazory na praci. Mj. zaznivaly typoveé podobné odpovédi této
vete “Urcite 10 [hodnoceni], protoze kazda prace je duleZita”. Je tak mozné, ze respondenti
¢astecné nepochopili otazku, pfipadné jim bylo nepiijemné hodnotit prestiz zaméstnani

pfimo v obchodnim domé v blizkosti zaméstnancti.

Zaroven je mozné, ze lidé hodnotili zaméstnani ve spole¢nosti ze své osobni zkuSenosti s
personalem. Vzhledem k tomu, Ze respondenti ptichazeji do styku predevsim se zaméstnanci
na hierarchicky nizSich pozicich, je pravdépodobné, ze hodnotili s pfedstavou, Ze otazka miii
na typové podobné pozice, respektive, Ze se v obchodnich domech v Ceské republice vysky-
tuji jen tyto pozice. Jak uz bylo feceno, toto bylo potvrzeno v nasledném kvalitativnim vy-

zkumu.

6.13.3 Rozdilné vnimani prestize zaméstnani

Byl zminén fakt, Ze respondenti se ostychali hodnotit prestiz daného zaméstnani v obchod-
nim domég, tuto hypotézu, kterd byla vytvorena béhem sbéru odpovédi, podporuje i dalsi
otazky, kdy se lidé méli zamyslet nad platovym ohodnocenim zaméstnancti fetézce. Je jasné,
Ze drtiva vétSina respondentil nemuize védet, jak jsou zaméstnanci platové ohodnoceni. Cil
této otazky byl, aby respondenti zkusili odhadnout, na zaklad¢ svych dojmi a vjemd, jak by
zamestnanci mohli byt ohodnoceni. Méli pfitom vychézet ze svych zkuSenosti, obecné zna-
losti trhu prace v dané lokalité a svych osobnich ndzorti. Dle vysledku, téméf polovina re-
spondentli odmitla hodnotit nebo odpovédéet na otdzku s konstatovanim, Ze si nejsou védomi,
jakou mzdu zaméstnanci pobiraji. Doslo tedy k nepochopeni otazky. Pokud respondenti od-
poveédéli podobnou rétorikou, byla jim otdzka vysvétlena, nacez opét odmitli hodnotit. TéZko
fict, zdali takovy postoj svéd¢i o respektu k zaméstnanciim fetézce nebo nekomfortnimu
postaveni respondenta vzhledem k otdzce. KaZzdopadné je tfeba brat vysledky této otazky s
rezervou praveé kvili velkému poctu respondentti, ktefi odmitli odpoveédét nebo hodnotili

jako “nevim”.
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Obrazek 7: Prestiz prace ve vybrané spolec¢nosti. Zdroj: Vlastni vyzkum

@ Vyrazné lépe

@ Spise lépe
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@ Spise haF

@ Vyrazné haf

‘

Obrazek 8: Jak si myslite, Ze jsou zaméstnanci spolecnosti hodnoceni platove?

Zdroj: Vlastni vyzkum

6.13.4 Zapamatovatelnost kampané i cilové skupiny

Spole¢nost samoziejmé v minulosti propagovala nabidku zaméstnani, jedna z nejvétsich na-
borovych kampani byla vyprodukovéana v bfeznu 2018. Tato otdzka méla za cil mj. zjistit,
jestli lidé v minulosti nebo soucasnosti zaregistrovali marketingovou komunikaci naboru
spole¢nosti. Pro zacatek je tfeba zdlraznit, Ze firma ma velmi rozsahlou, dlouhodobou kam-
pail na své produkty, pro které je zndma po celém svété. Proto si vétSina lidi vzpomene
predevsim na produktovou marketingovou kampan, coz mize mit za nasledek ignorace na-
borové kampané. Spole¢nost zadava brief pro naborovou kampan v ptipad¢, kdy potiebuje
vétsi mnoZstvi uchazec, nikoliv dlouhodobég. Samotnou exekuci kampan€ ma na starost di-

gitalni agentura, ktera zarove tvoii produktové kampané pro tuto znacku v Ceské republice.

Dle vysledkl je ziejmé, ze vétSina lidi ndborovou kampan nezaregistrovala. V ptipadé
kladné odpovedi, tedy ze respondent zaregistroval kampan, to bylo predevsim z billboard
ptipadné nosi¢li v rdmci obchodniho domu (v ptipadé osobniho dotazovéni na prodejné). [ v
jednotlivych obchodnich domech je zfejmé, Ze naprostou vétSina reklamnich nosicl obsazuji

produktové kampané, coz je logické. Zaroven je ovSem v kazdém obchodnim domé misto,
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kde se mize ¢lovek prihlasit do naboru spolecnosti. Samotné dotaznikové Setfeni bylo vzhle-
dem k moznostem provadéno v bezprosttedni blizkosti (v fadech jednotek metrii) naboro-
vého kiosku (PC s moznosti vyplnit idaje potiebné k naboru), je tak pravdépodobné, ze v
piipadé odpovédi “Ano”, hralo toto misto roli. Obecné vsak lze tvrdit, ze 1idé si nevzpomi-
naji na zZddnou nédborovou kampan spolecnosti (viz. graf nize).

® Ano
@ Nevim
Ne

24.4%

Obrazek 9: Zapamatovatelnost kampané. Zdroj: Vlastni vyzkum

6.13.5 Zavérecna segmentace respondentii

Zbylé otazky byly cisté filtracniho charakteru. Grafy jsou pomérné vypovidajici samy za
sebe, jedina véc, kterd by byla vhodna zminit, je as a misto sbéru dotazniki. Osobniho ¢ast
dotaznikového Setfeni probihala ve 3 pracovnich dnech, kde ani jeden z nich nebyl patek,
ktery je z pohledu prodejii obchodnich domt bliZsi vikendiim, kdy jsou logicky trzby ob-
chodnich domil nejvyssi. V téchto dnech se nejvyssi mnoZzstvi dotaznikii nasbiralo od 9:00
do 13:00. Tyto faktory tak ovlivnily skladbu respondenti. Proto je naptiklad skupina respon-

dentti ve véku 15-20 zastoupena v tak malém mnozstvi.

NejcastéjSimi respondenty tak byla ekonomicky nejaktivnéjsi skupina lidi ve véku od 21 do
50 let, kterd dohromady tvoftila 68,9 % vSech respondentl. Pokud by se pfipocitala i skupina
respondentti ve véku od 51 do 60 let, dosahla by tato skupina podilu bez mala 86 %. Faktor
mista a ¢asu ovSem nebyl jedinym faktorem, ktery ovliviioval skladbu respondenti. Byt lidé
mezi 61-80 lety byli pfitomni jako zakaznici obchodnich domd, ¢asto odmitali ti¢ast v do-
taznikovém Setfeni. Z lidského hlediska je naprosto pochopitelné, ze lidé, ktefi méli Casto
sniZenou moznost pohybu, se odmitali zdrZzovat v obchodnim domé déle, neZ je nutné. Z
Cisté analytického hlediska by bylo vhodné provést dodatecny prizkum nad ramec této di-
plomové prace pravé mezi lidmi v tom véku. Piestoze lidé v tomto véku uz Casto pobiraji
starobni diichod, vybrana spole¢nost se zaméfuje i na tuto vékovou skupinu, kterou naptiklad
na svém kariérnim webu vyzdvihuje a piedstavuje vyhody prace ve firmé& pro muZze i Zeny

této v€kove skupiny.
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® Zena
® Muz

Obrazek 10: Pohlavi respondentll. Zdroj: Vlastni vyzkum
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Obrazek 11: Veékové rozloZeni respondentll. Zdroj: Vlastni vyzkum

@ Zakladni

@ Stiedodkolské s vyu&nim listem
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@ Vysokoskolské - Bc.

@ Vysokoskolské - Mgr./Ing.

® Vysokoskolské - vy3si nez Mgr./Ing.

Obrazek 12: Nejvyssi dosazené vzdélani respondentd. Zdroj: Vlastni vyzkum

6.13.6 Shrnuti kvantitativni ¢asti vyzkumu

Grafy, procenta, analyza odpovédi a vzajemné propojeni jednotlivych otdzek jsou nutné ke
spravnému vyhodnoceni vyzkumu. Tim nejdileZzitéjSim, co si lze odnést z prvni Casti vy-
zkumu jsou piedevsim nazory na vybranou spolecnost ze strany zdkaznika a nasledné pouziti
téchto poznatkil v projektové ¢asti praci.

NejdiilezitéjSim poznatkem celé kvantitativni ¢asti je uz zminovany zkresleny pohled
zakazniki na praci zaméstnancu spole¢nosti. Je spravné si fict, pro¢ k tomu dochazi, jak
se tento pohled projevuje na nédboru a co z toho plyne pro dalsi pokracovani vyzkumu. Jadro
vSeho se ukryva v prostém faktu, ze zakaznici piijdou béhem ndkupu do styku pouze se

zameéstnanci na prodejni plose obchodniho domu. Na této plose ptisobi pfedevsim pokladni,
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skladnici, personal restaura¢niho zafizeni a persondl, ktery pomaha zakaznikiim s vybave-
nim a realizaci bydleni. Fakt, ze zakaznici vyuzivaji sluzeb predevsim skladnikt a poklad-
nich, navic tento pohled umocnuje. Je vysoce pravdépodobné, Ze zakaznici vidi praci u této
spole¢nosti predev§im na pozicich, které jsou podle srovnani na platy.cz huie placené

a obecné vzato maji horsi reputaci. (Platy.cz, ©1997-2019)

Tento poznatek se pak odviji v zajmu potencialnich uchazecii o praci ve vybrané spolecnosti.
Pti pohledu na marketingovou komunikaci naboru ale 1ze dojit k dojmu, Ze tento poznatek
podporuje, byt’ nechtén¢, sama firma. Je zcela logické, proc se to déje. Pozice, které se inze-
ruji nejcastéji, jsou prave pozice na prodejni plose, vznika tak jakési vakuum, kde si na jedné
stran¢ zakaznici mysli, ze prace v této firmé je jen o neodbornych pozicich, a na stran¢ druhé,
kde firma tento poznatek podporuje. Tento fenomén pak z dlouhodobého hlediska miiZe
negativné ovlivnit pohled uchazec¢ii na znac¢ku zaméstnavatele. Mlze se zdat odvazné
takto mluvit o znacce, ktera byla za své chovani a pristup k zaméstnanctim nékolikrat oce-
néna riiznymi organizacemi v CR. Pro zachovani anonymity firmy nelze zveiejiiovat, které
ankety to konkrétné jsou. Na tomto misté je tfeba si uvédomit, Ze ocenéni od asociaci pro
zaméstnavatele vznikaji predevS§im na zékladé€ vysledkl firmy v oblasti péce o stavajici za-
méstnance, nikoliv o jejich nadborové aktivity nebo marketingovou komunikaci nédboru. S
timto zdsadnim poznatkem Ize pracovat v dalsi ¢asti vyzkumu i v samotné projektové Casti,

kde bude tento poznatek slouzit jako vhled pro ptipravu komunikaéni kampané¢ naboru.

6.14 Kvalitativni Setreni

Kvalitativni ¢ast vyzkumu nasledovala diky omezenym moznostem po kvantitativnim vy-
zkumu v ramci dané lokality. To je pfirozené omezeni, které vzniklo poZadavkem a moz-
nostmi vybrané firmy v rdmci bézného provozu obchodnich domt. Hlavnim divodem pro
kvalitativni vyzkum bylo pfedev§im pochopeni pohledu zaméstnancti vybrané spolecnosti.

Pochopit jejich motivaci, pfemysleni, vztah k firmé.

6.15 Termin

Unor a biezen 2019
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6.16 Cilova skupina

Kvalitativni Setfeni je zaméfeno na zaméstnance obchodnich domti v Ostravé a Praze. Budou
vybrani zaméstnanci napfi¢ oddélenimi, platovymi tfidy i pozicemi. Kazdy z téchto zameést-
nancu ocefiuje na zamé&stnavateli jiné benefity, ma o znacce zaméstnavatele (tzv. Employer
Branding) jiné minéni. Polo strukturované rozhovory odhali jejich motivace, ptistupy a di-
vody, pro¢ ve spole¢nosti pracuji a co nejvice ocetiuji na své praci. Setieni bude provedeno

na vzorku 20 zaméstnanct firmy.

6.17 Debrief

Diky zvolenému typu vyzkumu a pouzitym metodam je mozné odpovédét na vyzkumné
otazky. Diky dvéma riznym metodam z dvou rtiznych cilovych skupin lze snadnéji objevit

kontrasty v postojich zaméstnancti a zakaznikl spolecnosti.

6.18 Forma a struktura

Vzhledem k ¢asové naro¢nost a moznostem firmy byly zvolena forma polo strukturovanych
rozhovort, kde méli respondenti moznost rozvinout své odpovédi v ramcei dané otazky. Na
kazdého respondenta byl ¢asovy limit 30 minut vzhledem k provoznim potiebam firmy.
Rozhovory se odehravaly v pfirozeném prostiedi respondentd, tedy pfimo v obchodnich do-
mech, kde respondenti denné pracuji. Rozhovory samotné probihaly v konferen¢nich mist-
nostech, kde se nachéazel pouze respondent s autorem vyzkumu. JelikoZ byla nutné pfitom-
nost respondentl a zaroven zde byl poZadavek na pfirozené prostfedi rozhovoru, byli za-
méstnanci nuceni opustit své pracovisté na zminénych 30 minut. Z odpovédi mohlo byt pa-
trné, od jakeé prace byli vyruSeni a jaky typ prace d€laji pti své denni rutin€. Lidé na nizSich
pozicich se zpravidla nepoustéli do rozvinutych odpovédi, ale asto odpovidali jednou vétou,
pfestoZze snahou autora bylo dostat rozvinutéjsi odpovéd’. Zaméstnanci byli vybrani napii¢
svym zamétfenim, vékem, pocty odpracovanych let a dalSimi metrikami, a to s jasnym za-
mérem, tedy dostat co nejvice pohledii na zaméstnani u vybrané firmy. To se jevi, i vzhledem
k vysledkiim kvantitativni ¢asti, jako spravné rozhodnuti. Pfestoze zamé&stnanci na hiite pla-
cenych pozicich hraji zésadni roli v kvantitativnim vyzkumu, bylo by chybou se zaméfit
pouze na n¢. Diky rozmanitosti zaméstnancli bylo zajimavé pozorovat, v ¢em jsou odpovédi

zamestnanct odlisné, ale 1 v ¢em spolu souzni.
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Vsichni zaméstnanci, ktefi se zucastnili rozhovoru, piistoupili na rozhovor dobrovolné, méli
tedy moznost rozhovor odmitnout. U vSech odpovidajicich byla vidét uvolnénost a nulova
ostychavost nebo snad strach z diisledku odpovédi. To mtze byt dano firemni kulturou, ktera
podporuje zaméstnance v tom, Ze jsou naprosto svobodni, uvolnéni, bez stresu. Celkove se
zucastnili polo strukturovanych rozhovort 20 respondentt, 10 z obchodniho domu v Ostrave
a 10 z obchodniho domu v Praze. Rozhovory probihaly celkové ve 4 dnech, vzdy 2 dny na

kazdou lokalitu. 20 respondentt byl zaroven pozadovany cil, ktery byl timto splnén.

6.19 Analyza polo strukturovanych rozhovori

6.19.1 Filtrace respondenti a psychologicka priprava

Vzhledem k tomu, Ze respondent se seznamil s autorem vyzkumu az na misté, doslova
sekundy nebo minutu pted zacatkem rozhovoru, bylo tfeba zacit jednodusS$imi otazkami.
Zaroven bylo ovSem tieba dodrzet stanoveny limit 30 minut na jednoho zaméstnance. Proto
jsou prvni 3 otazky jednoduché, exaktni a zaroven filtracni. U téchto otazek byl respondent
dale dotazovan, aby vice popsal svou préci, ptipadné vztah k firmé. Hlavnim divodem ne-
bylo dozvédét se co nejvice o jeho praci, detaily pracovni néplné atd. Divod téchto otdzek a
jejich roz§iteni, bylo respondenta zatadit do zaméstnanecké skupiny a zaroven jej “rozmlu-

1420

vit”.

Prvni otazka, ktera se tykala pracovni pozice odpovidajiciho, byla zaroven dileZita pro dalsi
vyhodnocovani. Cilem vyzkumu bylo dostat odpovédi od lidi z riznych pracovnich pozic.
To zaroven nebylo odpovédnosti a moZnosti autora, ale uréeného zaméstnance v dané loka-
lité. Tuto funkci vzdy zastdval zastupce personalniho odd¢€leni, ktery védeél, o co v rozhovo-
rech jde a jaky je cil veSkeré snahy. I proto mohl potencidlni respondenty lépe pfipravit a
namotivovat k rozhovoru. Je tieba fict, Ze vSichni lidé z persondlniho oddéleni pfistoupili k
hledani respondentii svédomite. Ve vysledku tak mezi respondenty byli lidé ze skladu, po-
kladni, pracovnici bistra, kuchyné, logistiky, designéfi i samotni zastupci personalniho od-
déleni. Diky této rozmanitosti je mozno odpovédi dobie porovnavat a identifikovat rozdilné
nazory na jednotlivé otdzky. Mj. se zaroveil ukazalo, Ze vzdélani nebylo diivodem pro roz-
dilné ndzory na odpovéedi. VSichni respondenti se pohybovali svym vzdélanim od stfedo-
Skolského zakonc¢eného maturitou, po vysokoskolské druhého stupné (Ing., Mgr.). Naplno
se zde projevil ptistup firmy k uchazectim u pracovnich pozic, kde vzdélani nemusi byt nutné

hodnotici faktor, coz bylo zmifiovéano i v samotnych odpovédich.
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Kromé riznorodosti pracovnich pozic bylo uspésné docileno i rtiznorodosti v odpracova-
nych letech u vybrané firmy. Pfedev§im v Praze prevladali zaméstnanci, ktefi méli teprve
kratkou zkuSenost s firmou jako zaméstnavatelem. Prestoze se to muze zdat jako nevyhoda
vzhledem ke kvalité odpovédi, je tento faktor skvéle vyuzitelny pro hodnoceni prvnich do-
jmt, naborového procesu nebo procesu zaskolovani a interni komunikace. V hodnoceni se
tak objevovaly hodnoty na urovni jednotek mésicti, jednotek let, ale zaroven zde byli i 2
zajimavé vyjimky, kdy byly respondenti ve firm¢ 14, resp. 17 let. Na odpovédich a piistupu
téchto 2 zaméstnancti bylo vidét rozdilné vnimani firmy jako zaméstnavatele, pravé diky
zkuSenostem z pracovniho Zivota. To nutn€ neznamena rozdilnost v odpovédich, ty byvaly
¢asto podobné, co se tyce predmétu odpovédi, ale jejich argumentace, pro¢ tak odpovidali,

byla rozdilna.

6.19.2 Chovani zaméstnancu v kuzi zakaznika

Az na uplné vyjimky (1 respondent) jsou vSichni zaméstnanci byvali i soucasni zédkaznici
spole¢nosti. To je zaroven divod, pro¢ byla kvantitativni ¢ast vyzkumu provadéna se zékaz-
niky spolec¢nosti. Bylo zajimavé vidét rozdilnosti v odpovédich u zaméstnanc, kteti jsou ve
spole¢nosti chvili a ktefi jsou zaméstnanci spole¢nosti delsi dobu. Ti, ktefi pracuji ve firmé
v ramci tydnti, mesicti nebo maximalné jednoho roku, ocenuji podobné atributy jako zakaz-
nici. Tedy nizkou cenu vyrobkt, osobity design a sortiment. Jsou tedy velmi zamétfeni na

samotné produkty, velmi podobné¢ jako zakaznici, coz je logické.

Zajimavosti je, Ze zamé&stnanci, kteti plisobi ve firmé déle, chodi do obchodnich domt kviili
prozakaznickému piistupu, atmosfére v obchodnich domech nebo inspiraci. Jsou tedy mno-

hem vice zaméteni na obchodni dim v nehmatatelnych aspektech.

Otéazka €. 6 byla Casto chapana podobn¢ jako otazka €. 5. 6. otdzka byla umisténa do rozho-
vorl predevsim kvili pochopeni postoji zaméstnancii ke znacce spolecnosti. Zde se jednak
potvrdil poznatek, ze zaméstnanci, ktefi jsou ve firmé krat§i dobu, vnimaji znacku predevsim
produktové zamétenou. Stejné tak jako u 5. otazky Ize vysledovat, Ze zaméstnanci mluvi o
znacce spolecnosti s mnohem vétSim zapalenim a dokézi se mnohem Iépe vyjadrit ke znacce.
Iu odpovédi, které jsou v jejich ptipadé€ mifené na produkty, se zaméstnanci vyjadiuji vzhle-
dem k celé koncepci spolecnosti. Napt. misto hezkého designu vyrobki, se vyjadiuji i o
designu obchodnich domt, webu, vyznamu designu vzhledem k CSR aktivitdm nebo spole-

¢enské odpovédnosti firmy.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 51

Tito loajalni zaméstnanci nejen ze maji dilezity vliv na chod celé firmy, ale stavaji se i
ambasadory, ktefi $ifi dobré jméno znacky (v€. té zaméstnavatelské) naprosto pfirozené. Ta-
kovi zaméstnanci jsou posléze vhodni i pro marketingovou komunikaci naboru. Na prikladu
téchto zaméstnancii Ize jasné ukazat hodnoty spole¢nosti, které jsou klicové mj. u naboru
novych uchazecii. Velmi zajimavé muiize byt pouziti zaméstnanci, ktefi jsou ve firmé¢ neob-
vykle dlouho, naptiklad uz od zaloZeni firmy. Je dilezité zminit, ze i z téch zaméstnanct
nebylo ani po tak dlouhé dobé¢ citit, Ze by byli praci vyCerpani nebo nespokojeni, naopak
pusobili velmi ptfirozeng, st'astni a bez stresu. Pokud firma dokaze svym pfistupem k zameést-

nancim dosdhnout néceho podobného, stava se zaméstnance skvély ambasador a zaroven

dikaz, ze firma dokéaze se zaméstnanci pracovat dlouhodobé¢ a koncepéné.

V odpovédich se zaroven zacina objevovat lidsky aspekt, kdy respondenti zminiovali
dulezitost a postaveni zakaznika i zaméstnance a pratelskou (aZ rodinou) atmosféru.
Jedna se o dilezity moment kvalitativniho vyzkumu, pozdéji totiz zaméstnanci budou zmi-
novat atmosféru, pratelstvi a komunikaci i v jinych odpovédich, které byly tematicky odlisné

a netykaly se pfimo interni komunikace nebo atmosféry na pracovisti.

6.19.3 Role benefiti a odhaleni klicovych argumentii marketingové komunikace

Jedna z nejdulezitéSich otazek byla otdzka €. 7 nejen kvalitativni ¢asti. Po prvnich 6 otaz-
kach, které se netykaly spolecnosti z pohledu zaméstnancti v pozici zakaznikd, je tato otazka
pravym opakem. Vzhledem ke vhodné skladbé ptedchozich otdzek, kde se respondenti roz-
mluvili a naladili “na spravnou vIlnu”, jim necinilo problém s odpovédi na tuto zasadni
otazku.

Ceho si zaméstnanci ceni na svém zaméstnavateli je extrémné diileZité pro vnimani spoleg-
nosti jako zaméstnavatele. V porovnani s nazory zakazniki z kvantitativni ¢asti nasledné
vyplyvaji prvni zasadni rozdily ve vnimani spole¢nosti. Ten nejdiileZitéjsi poznatek ale
vyvstava az v momenté¢, kdy se porovnava marketingova komunikace spolec¢nosti proti na-

zorim samotnych zaméstnanct. Ta se totiz liSi od ndzoru samotnych zaméstnancti.

Témér ve viech odpovédich zminuji zaméstnanci komunikaci, vztahy na pracovisti,
vztah mezi firmou a zaméstnanci a dalSi pribuzna témata. V odpovédich jdou ¢asto do
hloubky, kde na praktickych ptikladech, ptibézich a pracovnich situacich ukazuji, jak poci-
tuji, Ze firm¢ zaleZi na jejich zamé&stnancich. Zdlraziiuji momenty v jejich pracovnim zivoté,
kdy museli fesit nenadalou situaci, ale zaméstnavatel jim vzdy vysel vsttic. Casto zminuji,

ze se neciti pod tlakem vysledkti nebo poZadavkii nadtizenych. Stejné tak pocit'uji, Ze kdyz
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se dafi firmé, jsou odménéni i zaméstnanci samotni, at’ uz pené¢zné nebo riznymi benefity
(napt. obédy zdarma na tyden). Netyka se to jen vztahu firma — zamé&stnanec, ptipadné nad-
fizeny — podiizeny, ale i lidé na hierarchicky srovnatelnych pozicich se vzajemné respektuji.
Tento fenomén podtrhuje 1 firemni kultura, ve které si vSichni zaméstnanci tykaji, nehled¢
na jejich pracovni pozici, hierarchické zatazeni nebo diilezitost pro firmu. Velmi podobnym
zptisobem firma piistupuje i k feSeni chyb, problémt nebo komplikaci v pracovnim procesu.
Pokud zaméstnanec ud¢€la chybu, je takova chyba rozebrana, zaméstnanec je poucen, ale z
odpoveédi samotnych zaméstnanci vyplyva, ze takové pouceni a cely proces feSeni problému
probiha v naprosto pratelské atmosféfe, klidném toénu a bez néasledkd v podobé pokut, sraz-
kami ze mzdy nebo podobnych prosttedkl. Samoziejmosti je ve firme¢ nulova tolerance ag-

resivity.

Jak uz bylo v teorii prezentovano, interni komunikace je nesmirné dileZité nejen ve fungo-
vani personalnich vztaht, ale ve fungovani celé firmy. Z pohledu marketingové komuni-
kac¢niho ov§em nastava problém, jak prenést toto sdéleni na uchazece, kteti se rozhoduji
o svém budoucim povoléni. Prvky interni komunikace a vztahi na pracovisti nejsou tak
snadno uchopitelné a vysvétlitelné uchaze¢im. Prestoze firmy ve svych inzeratech pisi o
pratelské atmosféie, vynikajicich kolektivech a pfijemném prostiedi, nejsou tyto vlastnosti
firem snadno uchopitelné pravé pro potenciilni uchazece. Sami zaméstnanci, kteti ve
firm¢ pisobi kratsi dobu (maximalné 1 rok), se uchazeli o misto ve spole¢nosti kviili jinym
divodiim neZ t€m, které jsou zminéné stalymi zameéstnanci. S interni komunikaci by se proto
mélo pracovat v projektové ¢asti jako s jednim z argumentt, pro€ je spole¢nost dobrym za-
meéstnavatelem. Dulezita bude predevsim forma ptredani tohoto sdéleni, které je spise abs-
traktniho charakteru. Jako mozna pouzitelna forma se jevi praveé vyuziti zaméstnancu a pre-

zentace interni komunikace na konkrétnich pfipadech formou video ptib&ht.

Jednim z prvki, ktery se objevoval v odpovédich zaméstnanct, byla moZnost pracovat na
jiném obchodnim dome¢, a to 1 v rdmci zahrani¢nich poboc¢ek. Tuto moznost ocenili piede-
vS§im zaméstnanci, ktefi jsou ve firmé delsi dobu. Jeden z respondentti naptiklad pracoval 3
mésice na stejné pozici, ale v ramci jiné pobocky v Budapesti. Ti, kteFi tuto moZnost vyu-
zili, souhlasi, Ze se jedna o skvély prostiedek pro motivaci, nabourani stereotypu a p¥i-
leZitost vyrist jak osobnostné, tak kariérné. Dalsi respondenti tuto moznost zatim nevy-
uzili, ale pfemysli o ni. Tato moznost je zajimavy prvek osobnostniho rastu ptfedevsim pro
zaméstnance pracujici v kancelatich. Neznamena to, Ze by zaméstnanci, kteti pisobi ptimo

na pracovni plose, neméli tuto moznost, spise ji jeste¢ nevyuzili. Pro tento typ pracovnich
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pozic je zde moznost pracovat na jiné pozici v ramci obchodniho domu, pficemz, kdyz se
zaméstnanec osveédEi, miiZze na nové pozici zlstat. Firma nijak nelimituje své zaméstnance
v ramci poZadavku na vzdélani. Lze tento fakt uvést na ptikladu, ktery zminovali zamé&st-

nanci. [ pracovnik na pozici skladnika se miize stat feditelem obchodniho domu.

Zajimavosti je, ze pouze velmi mala hrstka zaméstnancii zminuje benefity, které firma na-
bizi, zddny ze zaméstnanct pak nezminil plat v odpovédi na tuto otdzku. Toto zjisténi jeste
vice umociiuje odpoveédi, ve kterych se vyskytovala interni komunikace a mezilidské vztahy.
Pokud se dé tato informace do kontextu tradi¢nich zvyklosti pfi psani inzerati, nuti to k
zamysleni, jestli informace, které se bézné¢ umist'uji do inzeratt davaji smysl a zdali jsou
tyto informace postaveny na zakladé vyzkumi, jako je tento, nebo jsou pouze intuitivné

prezentovany ze strany personalistil.

Vybrana spole¢nost poskytuje svym zaméstnanciim fadu benefitl, které jsou bézné na trhu
prace v roce 2019, ale zaroven i1 n¢které nestandartni, které si mize dovolit pouze tato spo-
le¢nost (naptiklad stravovani v restauraCnim zatizeni, které patii k obchodnimu domu). Proto
bylo zajimavé sledovat, zdali zaméstnanci touZzi 1 po dalSich benefitech, které jesté ve svém
bohatém benefitnim programu nemaji. Nezfidka museli respondenti hodné premyslet, aby
ze sebe dostali né¢jaké benefity, které jeSté nemaji. V nékterych ptipadech respondenti
zkratka odmitli odpovéd’ s konstatovanim, Ze nejsou zadné benefity, které by jesté¢ neméli a
oni by po nich touzili. Jsou si naprosto védomi toho, Ze benefitni program jejich zaméstna-
vatele je bohaty oproti jinym firmam v dané lokalité. Pfesto bylo zminéno né€kolik benefiti,
které by zaméstnanci uvitali. Jednim z nich byly tzv. “sick days”, které ale podle vyjadieni
zaméstnancl uz firma nékolikrat zvazovala, ale dospéla k postoji, Ze neni v moznostech
firmy tento benefit nabidnout. Dalsi benefit, ktery byl ¢asto zminovan, a ktery se stava stan-
dardem i ve firmach ptisobici v CR je tzv. “home office”, tedy prace z domova. Pokud se d4
opirat o vypovédi zaméstnanci, tento benefit neni nabizen pravé kviili budovani vztaht a
dulezitosti interni komunikaci na pracovisti. Tento benefit by mohl tyto aspekty ohrozit. Je
diskutabilni, na kolik je toto odiivodnéni opodstatnéné a na kolik jen firma nechce tento typ

préace podporovat.

PrestoZe jsou nékteré benefity, které by zaméstnanci uvitali, je tfeba zdiraznit zacatek
predchoziho odstavce, tedy Ze zaméstnanci jsou s momentalni situaci ohledné benefitu
spokojeni. Nelze jejich napady a pozadavky na potencialni benefity brat jako projev nespo-

kojenosti.
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Nasledné byli zaméstnanci pozadani o mysleni v abstraktnéjsi rovin€. Pro nékteré z nich to
nebylo uplné pfirozené, piesto dokazali témér vzdy odpoveédét na otdzku ranni motivace po-
mérn¢ rozvinuté. Takika vSem respondentiim délalo problém odpovédet okamzité, z rozho-
vortl bylo citit, ze v praci nemaji vylozen¢ jednu véc, na kterou by se tésili. Pfesto se odpo-
veédi Casto slucovaly u jednoho aspektu prace v této firme. Stejné€ jako u otazky €. 7, i u této
otazky zminovali mezilidské vztahy. V tomto pripadé predevsim kolektiv, na ktery se do
prace tési. V odpovédich Ize nalézt rizné nazvy, néktefi respondenti komentovali spise at-
mosféru, néktefi pfimo zminili kolektiv, jini zase pracovni prostiedi bez stresu. VSechny tyto
aspekty se ale potkavaji a shlukuji do interni komunikace, ktera se jevi jako klicovy prvek.

Proto bude tento prvek pouzit i v projektové ¢asti jako jedno z komunikacénich sdéleni.

6.19.4 Pozitivni i negativni vlivy naplné prace v kontextu dileZitosti zaméstnance

Predchozi otazky se tykaly obecného vztahu zaméstnance k zaméstnavateli. Dalsi otdzka ale
mifila pfimo na pracovni napli respondentd, cilem bylo odhalit, jak vnimaji svoji praci a
zdali se da pouzit jejich pracovni ndpli v pracovnich inzeratech, kde se napln prace vysky-

tuje vétsinou jen v textové podobé.

PrestoZze zaméstnanci, ktefi se t€astnili rozhovoru, pracuji na rozdilnych pozicich, jejich od-
povédi se Casto setkavaly u stereotypizace prace, veétSinou v pozitivnich slova smyslu, tedy
ze jejich prace neni stereotypni, ale naopak velmi rozmanita. V piipad¢ pracovnich pozic
jako jsou pokladni nebo skladnici byla stereotypni prace zminéna, zaroven vSak zaméstnanci
vitaji moZnost zmény v ramci firmy, kdy mohou naptiklad nékolik smén odpracovat v rdmci

jiného oddéleni. V rdmci kancelatskych pozic je pak stereotypizace Uplné potlacena.

Napli prace je pfimo vazana na jeji diilezitost. Pokud se zaméstnanec citi byt zapojeny do
chodu firmy, mize to pozitivné ovlivnit jeho motivaci i pracovni vykon. Pro uchazece je
dilezité védét, Ze jejich prace mé/bude mit smysl. Z odpovédi je zfejmé, Ze zaméstnanci se
citi byt zapojeni do chodu obchodniho domu. Zajimavé je, Ze v kontextu otazky €. 11 se citi
byt zapojeni 1 ti zaméstnanci, ktefi povazuji svou praci za stereotypni. Jsou to ale prave oni,
ktefi jsou nejcasteji v pfimém kontaktu se zdkazniky obchodniho domu a mohou tak vyrazné
ovlivnit jeho smysleni a celkovy dojem nejen z obchodniho domu, ale z celé korporace jako
takové. Kromé toho, zaméstnanci ocenili moZnost podilet se na planu celé firmy pfri fi-

remnich setkanich, kdy mohou vybrani jedinci tvofit skupinu lidi, ktera planuje aktivity na
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nadchazejici obdobi. Do této skupiny mohou byt vybrani lidé z jakychkoliv pozic. Pla-
novani tak neni jen vysada managementu, ale i naptiklad pracovnikd ze skladu nebo po-

kladny, ktefi maji napady a potencial k podpofeni rustu firmy nebo obchodniho domu.

Hlavnim cilem celého vyzkumu je ziskat podklady pro vhodné komunikac¢ni sdé€leni, je
ovSem stejn¢ dulezité zjistit, Cemu se vyvarovat. Zameéstnanci totiz mohou brat negativné
situace, kdy firma tvrdi ve své komunikaci néco, co neni v realité¢ pravda. To mlize poSkodit
jak samotnou dlivéra zaméstnancii ve firmu, tak 1 z dlouhodobého hlediska poskodit nabor a

ve vysledku miize mit tato situace negativni vliv na fluktuaci zaméstnanci.

Respondenti nejcastéji zminovali procesy a fungovani korporatni firmy jako jeden z
demotivaénich prvki. Tyto prvky jim vadi ptedevsim ve chvilich, kdy pottebuji provést fle-
xibilni zménu, ktery by méla pozitivni vliv na jejich pracovni naplii nebo procesy, ale kvili
korporatnim pravidlim a zna¢nému hierarchickému rozdé€leni spole¢nosti nemohou tyto
zmény provést. Na druhou stranu se i sami zaméstnanci respektuji, Ze firma, kterd ptisobi po
celém svété a je globalni znacCkou, musi tyto pravidla mit. Z rozhovori spise vyplyva, ze
jsou se situaci smifeni. V komunika¢ni kampani by tudiz nebylo vhodné uvadét flexibilitu

firmy (co se tyce zmén ve fungovani) jako ptidanou hodnotu.

Na druhou stranu, zaméstnanci maji moznost procesy a véci, které se jim nelibi, ménit a
mluvit o nich s managementem obchodniho domu. Firma k této interni komunikaci nabizi
nékolik firemnich informacnich kanélti. Mezi nejcastéjsi informacni kanaly patii neformélni
firemni snidané, které pofada vedeni, s cilem informovat zaméstnance a vtahnout je do déni.
Management firmy se snaZi, krom¢ prezentovani obchodnich vysledki a pland, piimét
ostatni zaméstnance ke spolupraci v rdmci fungovani celé firmy, jak uz bylo naznaceno u
otazky ¢. 12. Kromé téchto setkani jsou zaméstnanci informovani od svych vedoucich, in-

ternimi firemnimi strankami nebo nasténkami ze vSech oddéleni.

Poznatek, Ze se vSichni zaméstnanci mohou podilet na fungovani firmy, je zajimavy i smé-
rem k uchazeciim a komunikacni kampani. Ambiciézni uchazeci, kteti touzi po tomto pfi-
stupu, tak mohou naplnit své ambice a podilet se na chodu firmy, nehled¢ na své vzdélani

nebo plivodni zaméteni, jak uz bylo zminéno v predchozich sekcich tohoto vyzkumu.
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6.20 Okoli zaméstnancu jako potvrzeni poznatkii z kvantitativniho vy-

zkumu

V druhé poloviné rozhovoru se ptehledné promitaji poznatky z kvantitativni ¢asti. Jak uz
bylo feceno ve shrnuti kvantitativni ¢asti, zdkaznici, a dalo by se fici, Ze 1 spolecnost obecné,
neznaji firmu z pohledu zaméstnavatele. Pfestoze jméno firmy nemulze zaznit v této praci,
znalost této znacky je skutecné celosvétova naptic v€kovymi skupinami obyvatelstva. Vét-
Sina z nich vidi tuto spole¢nost jako vyrobce nabytku, ktery mé jasné poznavaci znameni v
oblasti designu nebo cenotvorby, malokdo ovSem zna firmu jako zaméstnavatele. Proto bylo

klicové dozvédeét se, jak vnima prave okoli zaméstnanct jejich praci.

Z odpovédi jsou patrné 2 zékladni poznatky, které spolu vzajemné souvisi. Ten prvni se tyka
pravé produktové znalosti lidi, pravé proto se ptaji na slevy, nové produkty a aktualni port-
folio spolec¢nosti. Druhy poznatek se pak tyké neznalosti firmy jako zamé&stnavatele, ale také
chybného vnimani okoli zaméstnanct. Jak uz bylo nékolikrat zminéno v kvantitativni ¢asti,
lidé z blizkého okoli zaméstnanci si skutecné predstavuji praci v této spole¢nosti pre-
devSim jako manualni nebo zaméfenou na obecné hiife placené pozice. Respondentim
neékdy dela problém vysvétlit svym blizkym, Ze prace ve spolecnosti neni jen o praci na
place, ale také o praci v logistice, designu, grafické tvorbé& apod. Taktéz okoli zaméstnanci
prekvapuje fakt, Ze kazdy obchodni dim ma pravé tyto pozice pfimo v obchodnim
domé, véetné téch, které se nachazi na uzemi CR. Pokud by §iroké okoli, a predevsim za-
kaznici, této firmy vnimali, Ze pracovni nabidky v rdmci spole¢nosti se nemusi tykat jen
pracovnich pozic na mist€ prodeje, je mozné, ze se zvysil zajem o praci ve spole¢nosti i mezi
odbornymi odvétvimi jako je logistika, design, fizeni lidskych zdrojii nebo management.

Pravé snaha o tuto zménu bude jednim z cilt projektoveé ¢asti této diplomové prace.

6.21 Naborovy proces z pohledu zaméstnancii a motivace uchazecu

Ke konci rozhovort byly odpovédi respondentli o néco méne rozvinuté, pro potieby vybéru
vhodného marketingového kanalu bylo ov§em dillezité zjistit, jak vnimali zaméstnanci sviyj
naborovy proces. Nejdiive mifila otazky pfimo na pouzity marketingovy kanal, pokud si
respondenti tuto informaci jesté¢ pamatovali.

V odpovédich maji majoritu pracovni portaly, nejcastéji jsou jmenovany znamé Ceské
portaly spadajici pod skupinu LMC (jobs.cz, prace.cz, pracezarohem.cz - aplikace). Na tento

fakt se lze divat z dvou uhll. Ten zékladni je, ze pracovni portdly stile dobie funguji a jde
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vidét, ze vétsina lidi, kteti hledaji praci, zavitaji béhem svého hledani pravé na pracovni
portaly, kde se setkava nabidka s poptavkou, coz mize vypadat jako ideélni ptipad. Z po-
hledu firmy jako zaméstnavatele miize byt takova zavislost na jediném dodavateli li-
mitujici a omezujici, proto je vhodné zapracovat i na kanalech, které dovedou potencialniho
uchazece na web firmy naptimo. Druhym, avS§ak o poznani slabsim poznatkem, byly zminky
o zpuisobu hledéani prace na zaklad¢ znalosti firmy. Nékteti z respondentl ptiznavaji, ze pies-
toze hledali 1 na pracovnich portalech, praci ve firmé si jednoduse nasli tak, Ze §li pfimo
na webové stranky spole¢nosti. A pravé zde muize byt potencial pro firmu v rdmci budovani

znacky zaméstnavatele a v diisledku 1 mensi zavislosti na pracovnich portalech.

Kromé pouzitého marketingového kandlu, je také dtlezité znat motivaci uchazeca, ktera je
vedla k poslani Zivotopisu nebo registrace do vyb&rového fizeni. Jak uz bylo zminéno v te-
oretické ¢asti, situace na trhu prace v CR dovoluje, aby si uchaze¢ mohl vybirat mezi vice
nabidkami potencidlnich zaméstnavatelii. Proto bylo duilezité zjistit, pro¢ se zaméstnanci

rozhodli pracovat ve vybrané spole¢nosti a nedali pfednost jinym zaméstnavateltim.

Opét je zietelné, Ze mzda neni rozhodujicim argumentem, kdy ani jeden z odpovidaji-
cich nezminil mzdu jako diivod vybéru spoleénosti pied jinymi firmami. Rada uchazeéi
zdivodnovala svou volbu pfedev§im jménem spolecnosti, pro kterou zkratka chtéli délat,
protoze pro n¢ piedstavuje svym zpisobem zajimavou praci. V rdmci této otazky se vyskytl

jeste jeden fenomén, ktery stoji za komentovani.

Rada uchazeét byla zaskodena zptisobem vybéru kandidati, kdy musi potencialni uchazegi
projit internim assessment centrem, kterd bézné€ trva i n€kolik hodin (zfidka i cely den), a
béhem néhoZ musi spolupracovat s ostatnimi uchazeci na feSeni riiznych problémi. Ucha-
zeC1 1 zamé&stnanci byli zaskoceni jak pozitivng, tak negativné. Nékteti z odpovidajicich za-
méstnancti potvrdili, Ze assessment centrum je utvrdilo v tom, Ze chtgji v této spolecnosti
pracovat. Cely proces totiZ probihd v ptatelské atmosféte a ptijemném prostiedi, pro nekteré
z uchazecu dokonce ptredstavoval proces spiSe zabavu nez jen “nutné zlo” v ramci procesu
vybéru zaméstnancii. Na druhou stranu zde byli 1 zaméstnanci, kterym nebyl takovy proces
pfimo po chuti, a byli spiSe radi, Ze maji tento naborovy proces za sebou. Obé& skupiny se ale
shodly v tom, Ze tato forma vybéru kandidatti dokaze odhalit nedostatky uchazeci, prede-

v8im v chovani, vystupovani a tymové spolupraci.

Zaroven je dilezité zminit, Ze zasadni vliv na uspéSny nabor ma komunikace ze strany

personalniho oddéleni. Respondenti se shodli na tom, Ze cely proces byl rychly, bez zby-
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teCnych prodlev, jejich informovanost ze strany personalniho oddé€leni spolec¢nosti byla vy-
bornd a celd komunikace probihala v pfijemném, n¢kdy az pratelském tonu. Tento fakt se da
vyuzit 1 v pfipadé¢ komunikac¢ni kampané naboru, kdy pravé vynikajici prace personalniho
oddé€leni dokaze ud¢lat rozdil mezi kandidaty a ptijatymi zaméstnanci. Tim se zvySuje efek-
tivita celé kampané, jelikoz personélni oddéleni dokaze udrzet uchazece v procesu naboru,
pfipadné je svym jednanim piesvédci o vyhodach prace ve vybrané spoleCnosti a ma tak

dalezity vliv na vysledky komunika¢ni kampang.

6.22 Ovéreni potencialu ,,referral programu*

Zaveérecna otazka méla predevsim shrnout celkovy dojem zaméstnanci ze spole¢nosti a od-
povedét na dileZitou otdzku, zdali by doporucili spole€nost jako zaméstnavatele 1 svym zna-
mym, blizkym. Otazka neméla pouze urcit, zdali jsou zaméstnanci spokojeni natolik, aby
doporucili spolecnost, ale také z toho divodu, ze doporucovani, ¢asto oznacované za tzv.
“referral program” je jeden z nejefektivnéjSich zdrojii novych zaméstnancii pro spolec¢nost.
Duvod je jasny, takovy uchazec€ nestoji firmu néklady, které musi vynalozit na marketingo-
vou komunikaci, navic jsou uchazeci, kteti ptijdou do firmy skrze referral program jsou ¢asto
loajalngjsi a rychleji se zaclenuji do kolektivu praveé proto, ze uz na zacatku pracovniho po-

méru maji ve firmé blizké, znamé, kamarady nebo rodinné ptislusniky.

Co se ty¢e samotnych odpovédi, kromé jediného zaméstnance, by spolecnost doporucili
vSichni osloventi, ale zaroven dodali, Ze prace u tohoto zaméstnavatele neni pro kazdého.
Pfi nasledném rozvijeni odpovédi respondenti v n€kolika ptipadech zduraznili, Ze by spo-
le¢nost doporucili pravé kvili vztahiim na pracovisti, atmosfére a celkové interni ko-
munikaci. V nékolik pfipadech se pak shodli na tom, Ze préace je vhodna pfedevsim pro lidi,
kteti jsou “mladi duchem”, maji otevienou mysl a jsou tymovi. Diky t€émto aspektlim totiz

zapadnou do firemni kultury, jsou piinosem pro firmu a zéroveii jsou i oni sami spokojeni.

6.23 Shrnuti kvalitativni ¢asti

Stejné jako kvantitativni ¢ast, i1 ta kvalitativni pfinesla n€kolik komunikacnich argumentt
pro projektovou ¢ast a komunikacni kampan, coz byl hlavni cil vyzkumu. Navic, kvalitativni

¢ast potvrdila nékteré domnénky, které vyplynuly z kvantitativni ¢asti.

vvvvvv

nance a zakaznika, potaZmo okoli, na spolecnost jako zaméstnavatele. Lidé, kteti ve
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firmé nepracuji vidi tuto firmu jako zaméstnavatele na fadovych generickych pozic, kterych
jsou na trhu stovky. Firma samotna ovS§em zaméstnava i spoustu odbornych pozic, které jsou
v obecném meéfitku atraktivnéj$i v oich vetejnosti. Navic kazdy zaméstnanec ma moznost
stoupat ve firemni hierarchii vys, jak bude zminéno o né€kolik odstavcii nize. Tato propast
vznikd z nékolika divodi. Tim prvnim je fakt, Ze firma je pravdépodobné nejznaméjsi vy-
robce nabytku na svété, a to predevsim diky svym produktiim. V produktovych kampanich
se ovsem vytraci lidsky faktor zaméstnancti, zékaznici si tak neuvédomi, Ze za produkty stoji
lidé v ramci lokalnich pobocek. Hlavni diivod je veelku ziejmy, podle vysledkt kvantitativ-
niho vyzkumu pfijdou zékaznici do styku pfedevSim se zaméstnanci na platové nizsich po-

zicich.

Dalsi dilezitym poznatkem je zjisténi, ze zaméstnanci ocefiuji na svém zameéstnani nejvic
vysokou kvalitu interni komunikace, nadstandardni vztahy na pracovisté, pfijemnou pra-
covni atmosféru. Shodli se napfi¢ otdzkami, Ze na v§em je mozné se se zaméstnavatelem
domluvit. To v§e zplisobuje, Ze se zaméstnanci citi v praci piijemné. I proto bude toto sdéleni
stézejni v komunikaéni kampani. Nejvétsi bariérou bude pienést tyto abstraktni vjemy do
konkrétni podoby, aby i uchazeci byli schopni ocenit tuto vlastnost praci. Dilezité bude
nezistat pouze u textové podoby, ale dostat tyto vyhody prace ve spole¢nosti do video

obsahu.

V ramci marketingové komunikace odbornych pozic je vhodné pracovat s argumentem ka-
riérniho ristu skrze zahrani¢ni pobocky spole¢nosti. Slovni spojeni “kariérni riist” byva v
roce 2019 Casto pouZzivano jako kli§é napfi¢ inzeraty. Uvedenim konkrétniho piipadu za-
méstnance, ktery si takto vyzkouSel nékolik pozic, 1ze docilit autentického pojeti tohoto
firemniho benefitu. Zaméstnanec si mize vyzkouset svou praci v kterémkoliv obchodnim
domé na svété po domluvée se svym vedoucim. Ze zkuSenosti zaméstnanct, ktefi tuto moz-

nost vyuzili, je zfejmé, Ze tato zkuSenost ma pozitivni vliv na jejich praci i spokojenost.

V piipadé komunikacni kampané fadovych pozic typu skladnik, pokladni, pomocna sila do
kuchyné, 1ze vyuzit argument rozmanité prace v jinak Cisté stereotypnich typech zaméstnani.
Misto slovniho spojeni “rozmanita prace” se tak mize pouzit v komunika¢ni kampané pii-
klad zaméstnancti, ktefi si vyzkouseli i jiné pozice. Pokud se navic zaméstnanec na “zku-

r9
1

Sebni” pozici uchyti, je moznost na této pozici pokracovat i nadale, nehled¢ na zkuSenosti

nebo vzdélani.

Dutikazem, jak firmé zélezi na jejich zaméstnancich je zpisob, jakym vtahuje firma zamést-

nance do déni. Vhodné je pak komunikovat moZnosti, jakym se mize i Fadovy zaméstnanec
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podilet na vedeni obchodniho domu, vymysleni planu na dalsi obdobi nebo jinak piispét

prosperit¢ firmy, nehled€ na svou vykonavanou pozici.

Firma dale také poskytuje velké mnozstvi benefitl, které zaméstnanci ocenuji. Byt’ nejsou
benefity primarnim zdrojem spokojenosti zaméstnanc, 1ze vysledovat z aktualnich nabidek
prace, ze benefitni program spolecnosti je nadstandardni a mize byt pouzit i jako argument

v ptipadé komunika¢ni kampané.

Jednim z argument, které by nemély byt pouzité jako sdéleni v komunikac¢ni kampané jsou
korporatni pravidla a procesy firmy, které¢ byly mnohymi respondenty oznaceny za demoti-
vacni v ramci jejich ndplné prace. Na druhou stranu je to jedno z mala negativnich vlastnosti

spolecnost, o kterych se odpovidajici zminili.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 61

7 ANALYZA MARKETINGOVE KOMUNIKACE SPOLECNOSTI

Vybrana spolec¢nost produkuje v nepravidelnych intervalech komunika¢ni kampané smérem
k Siroké vetejnosti. V ptipad¢ produkce se spoléha mj. na digitalni agenturu. Dle briefu,
ktery ma autor k dispozici, je primarnim cilem téchto kampani ndbor novych uchazect
v tadu tisicti. Sekundarnim cilem byva posileni znacky zaméstnavatele a navstéva kariérniho
stanku na vybranych mistech, kde se mize ¢lovek piihlasit na nabizené pozice. Cela komu-
nika¢ni kampati trva zpravidla jen nékolik tydni a je zaméfena na t¥i zemé, a sice Ceskou
republiku, Slovensko a Mad’arsko. Sdéleni, v ptipad¢ zminéného zadani jedné z kampani, je
postaveno na spole¢nych rysech produkti spole¢nosti a nabizenych pozic. Vzhledem k jed-
noduchému rozpoznani vizudlnich prvki a nasledné identifikaci firmy nemohou byt jednot-

livé ukéazky vlozeny do této prace.

7.1.1 Metodika podle frameworku See-Think-Do-Care

Dle dostupnych dat z reportu dané kampané, l1ze dosadit jednotlivé kanaly, sdéleni a komu-
nikovany obsah do matice STDC, ktera je vhodna pro vizualizaci kampané v jednotlivych
krocich rozhodovaciho procesu potencidlniho uchazece. Kazdd rozhodovaci faze (See,
Think, Do, Care) bude analyzovana jednotlivé na urovni cilové skupiny, pouzitého marke-
tingového kandlu, komunikovaného obsahu a odhadu investovaného rozpoctu do dané casti.

V zavéru bude analyza shrnuta pomoci tabulky.

Model STDC neni dokonaly a nefesi komplexné marketingovou komunikaci spole¢nosti.
Jeho vyhoda je pfedevSim v jeho moZnostech danou kampai vizualizovat a ud¢€lat v ni pie-

hled. To z n&j d€la vhodny néstroj metodiky a vizualizace analyzy marketingové kampang.

7.1.2 Faze See

Ve fazi See jde ptedevsim o to, aby cilova skupina byla ,,zasazena“ komunika¢nim sdélenim
na vhodném reklamnim nosic¢i. Primarnim cilem této faze neni pfimét cilovou skupinu k oka-
mzité akci, ale vyvolat v ni potiebu dozvédét se vice. Vybrana spole¢nost v této fazi ko-
munikuje sdéleni, které propojuje velmi zndmou znacku s potiebami ndborového marke-
tingu. Jak uZ bylo zminéno v ¢asti kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu, spole¢nost je
znama predevsim pro své produkty, zfejme proto hraji tyto produkty hlavni roli v komuni-

kacnim sdéleni v ptipad€ ndborové kampané.
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Cilova skupina byla zadavatelem urcena jako muzi a zeny ve véku 25-40 let v lokalitach,
kde ma spolecnost své obchodni domy. Na jednu stranu by se dalo fici, Ze cilova skupina je
velmi Sirokd a mélo specifikovana, ovSem vzhledem k tomu, ze filozofii firmy jsou rovné
podminky pro vSechny a velka otevienost, da se takto Siroka cilova skupina pochopit. Navic,
cilova skupina by mohla byt i §irsi, co se ty¢e vékového rozhrani, jelikoZ se spole¢nost
veiejné prezentuje jako firma oteviena i studentiim a lidem ve véku 50+, tento fakt je
ovSem viditelny (na webovych strankach spolec¢nosti) az nyni, je tedy mozné, Ze v dobé

spusténi kampan¢ tomu tak nebylo.

Agentura, kterd méla produkci celé kampang na starosti, zvolila pro tuto fazi 3 marketingové
kanaly. Outdoorovou reklamu, velkoformatovou bannerovou reklamu (pfimym i neptimym
nakupem on-line medidlniho prostoru) a reklamu v radiu. Vybér téchto kanall je pomérné
logicky vzhledem k tomu, Ze v této fazi je dilezité oslovit maximalni relevantni publikum.
Na tyto kanaly byly vynalozeny prostfedky ptiblizn¢€ v jednotkach statisicti korun ceskych,

presnou ¢astku neni mozné uvést, vzhledem k zachovani anonymity spole¢nosti.

7.1.3 Faze Think

V dalsich fazich se cilova skupina postupné stava relevantnéjsi a tomu odpovidaji i pouzité
komunikac¢ni kanaly, které umoznuji piesné;jsi zacileni relevantni cilové skupiny. Prestoze
agentura ve svém reportu nezminuje techniky cileni u pouzitych kanald, je velmi pravdépo-
dobné, Ze cileni v této fazi probihalo na bazi z4jmu o praci ve vybrané spolecnosti a progra-
matickém nakupu médii. Kanaly, které byly zminény ve fazi See, byly doplnény o dalSich
komunikac¢ni kanaly, které umoznuji vysoky zasah cilové skupiny, a zdrovenn umoziuji lépe
zacilit cilovou skupinu. Témito kanaly jsou naptiklad bannerové a video reklama na sociélni
siti Facebook, nékolik riznych video spotl na streamovaci platformé YouTube, pfipadné
dalsi kanaly, které umoznuji pouziti video obsahu a velkoformétové bannerové reklamy.
Vsechny tyto platformy umoziuji, kromé cileni na zajmy cilové skupiny, také cileni na ty
lidi, kteti navstivili v minulosti webové stranky spolecnosti, ¢imz dochazi k velmi relevant-
nimu cileni, jelikoz kazdy zaméstnanec spolecnosti, je zaroven zakaznikem spolecnosti a byl
jim 1 pfed nastupem do firmy, z tohoto pohledu tak dava tento typ cileni smysl. Zptisobt
cileni mohlo byt jisté jeSté vice, nicméné agentura ve svém reportu tyto udaje neuvadi. Na

tyto kanaly byl vynalozeno zhruba 40 % rozpoctu pro nakup médii.

Oproti fazi See je zde vétsi diraz na vyzvu k akcim. Vyzvy k akei (v angli¢tiné oznacované

jako call-to-action, zkracené¢ CTA) jsou zde dv€. Spolecnost definovala jako vyzvu k akci
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navstévu stanku, kde mize clovek vyplnit sviij Zivotopis a probrat s pfitomnymi zaméstnanci
moznost zaméstnani u vybrané firmy. Druhou vyzvou k akci je navstéva kariérnich stranek

spolecnosti, konkrétné¢ mifena na vypis pracovnich pozic na téchto strankach.

7.1.4 Faze Do

Cast Do této kampané se odehravéa primarné na dvou mistech, logicky jsou to mista, kam
pfisla cilova skupina z ptedchozi faze, tedy na kariérnich stancich v obchodnich centrech a
na kariérni webovych strankach spoleCnosti. Na tyto ¢asti tak teoreticky nebyl vynalozen
zadny budget pro nakup medialniho prostoru (stanky byly umistény v obchodnich domech
spole¢nosti). To samoziejmeé neznamena, ze spolecnost nevynalozila zadné néklady. Jak ka-
riérni stanek, tak udrzba a fungovani webovych stranek vyzaduji naklady na personal, tech-

nologie nebo tieba produkci, nicméné do medidlniho rozpoctu se tyto ndklady nepocitaji.

V této fazi se komunikuje sdéleni, ve kterém firma upozoriiuje a informuje o vyhodéach prace
u ni. V piipad¢ kariérniho stanku je zprostiedkovatelem tohoto sdéleni zaméstnanec spolec-
nosti a tiskové materidly, na kterych jsou vytistény informace o préci, benefity, oteviené
pozice a lokality, kde spolec¢nost piisobi. Na webovych strankdch spole¢nosti jsou ty stejné
informace rozdéleny do piehlednych sekci kariérniho webu. Je ov§em na povazenou, zdali
byla vyzva k akci v pfedchozi fazi See definovédna spravné. Teoreticky by totiZ cilova sku-
pina méla nejdiive poznat firmu a vyhody prace u ni, teprve posléze by méla pfijit na vypis
volnych pracovnich mist. Jedna se ale spiSe o drobnost, jelikoZ navstévnik nemé bariéry
pohybu na strankach a vSechny informace si miiZe pohodIné dohledat, jelikoz je web hierar-
chicky vhodné rozdélen a navigace na ném je snadnd, alespon podle subjektivni posouzeni
autora této prace. Ptistupnost a uZivatelskou pfivétivost stranek samotnych by bylo vhodné

analyzovat hloubé¢ji, nicméné k tomuto kroku nema autor této analyzy ptistup.

Primarnim cilem této fazi neni ovSem jen informovat névstévnika o vyhodéch prace, ale
predevsim ho piimét k akci v podobé registrace do vybérového fizeni na oteviené pozice.
V ptipadé statického stanku s touto akci pomaha navstévnikovi personal spolecnosti, ktery
je tak k dispozici v ptipad¢ jakychkoliv bariér, které mohou vzniknout pii registraci, napf.
nepochopeni vypliované kolonky. Kariérni web je pfipraven na tuto akci pomoci formuléte,
ktery nenuti (v n¢kterych ptipadech) uzivatele poslat Zivotopis elektronicky, coz byva stan-

dardni forma registrace.
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7.1.5 Faze Care

Za fazi ,,Care” mizeme oznacit vSechny aktivity, které se d¢ji po odeslani formuléte, pii-
padné registraci na stanku. Primarni roli v této fazi kampané (pokud se vlibec jesté jedna o
kampaii) hraje lidskych faktor v podobé zaméstnanct personalniho oddéleni spolecnosti,
kteti dale komunikuji s potencidlnimi uchazeci, a maji tak nejvetsi vliv na to, zdali bude
kampan ve vysledku GspéSna. Pokud se tento fakt spoji s poznatky z kvalitativni ¢asti vy-
zkumu, da se dojit k zavéru, ze personalni oddéleni spolecnosti odvadi v této fazi skvélou

praci a pozitivné ovliviiuje vysledky kampang.

Ze strany agentury neni tato ¢ast nijak reportovana, predevsim kvuli tomu faktu, ze cil kam-
pané byl splnén fazi Do a zbytek rozhodovaciho procesu uchazece uz ovlivituje samotna
spole¢nost, jak bylo popséno v pfedchozim odstavci. Zaméstnanci persondlniho oddé€leni
jsou v kontaktu s uchazeci formou e-mailu nebo telefonického kontaktu. V této fazi tak za-
sadné ovliviuji vyslednou hodnotu ,,candidate experience®, coz lze definovat jako pozitek

uchazece z ptijimaciho fizeni a komunikace béhem n¢;j.

7.2 Shrnuti analyzy marketingové komunikace spolecnosti

Kampan, tak jak ji prezentuje ve svém reportingu agentura, je podafena a splnila za stano-
veny ¢as a rozpocet svij ucel, tedy nalakala nové uchazece o praci v danych regionech. Za-
rovei jsou zde moZnosti na vylepSeni, Sirsi zasah kampané, splnéni sekundarnich cili

nebo usetieni nakladu.

Prvni poznatkem, ktery otevira Sir$i potencial komunikacni kampané, je jeji rozsireni
v ramci cilové skupiny. JelikoZ m4 firma pfipravené programy pro zaSkolovani a rozvoj
studenttl 1 lidi ve vekové kategorii 50+, je Skoda se této ¢asti cilové skupiny vyhybat. Spo-
le¢nost naopak muize z téchto cilovych kategorii udé€lat svoji pfednost, jelikoz ne kazdy umi
s touto cilovou skupinou systematicky pracovat, predevs§im pak s kategorii lidi ve véku 50+,
ktera mize byt firmami ¢asto oznaCovana za neperspektivni, coz se odrazi na moznostech

téchto lidi najit praci. (Petficek a Némcova, 2019)

Druh4 moZnost vylepSeni komunikac¢ni kampané spociva v eliminaci neZadoucich kono-
taci. Za touto abstraktni definici se skryva moznost pfepracovat kreativni prvky komunikace
a komunikacni sdéleni tak, aby kampaii nebyla mifena pouze na pozice ve stravovacich za-

fizenich, skladovych prostorach a na pokladnach. Tento poznatek vyplul na povrch pravé
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diky kvantitativnimu a kvalitativnimu vyzkumu, ze kterych vyplynulo, Ze 1idé si Casto pred-
stavuji pod praci v této spolecnosti pouze zminéné pozice. Tim se buduje socialni konstrukt,
ze zaméstnani na manazerskych nebo odbornych pozicich v této firme neni mozné v danych

lokalitach.

Za zvéazeni stoji i samotné pojeti kreativni pojeti bannerové ¢asti kampané, ktera propa-
guje praci ve spolecnosti v souvislosti s produkty, pro které je tato spole¢nost znama.
Z pozitivniho hlediska je mozné, Ze 1idé si spoji produkty se spole¢nosti a diky tomu budou
bannerovou reklamu vnimat Iépe. Z negativniho hlediska je mozné, ze se lidé budou dale
divat na spolecnost jako na vyrobce nabytku a produkti, a tim pAdem bude upozadéno realné
sd¢leni, které ma upoutat pozornost na pracovni pozice. Je tfeba zminit, Ze tento bod je spise

diskutabilni a silné subjektivni.
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8 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

8.1.1 VOI1: Jaké argumenty jsou dileZité pro komunikacni kampan?

Pro komunika¢ni kampaii je vhodné pouzit v komunika¢nim sdéleni takové argumenty,
které budou reflektovat kvalitni interni komunikaci, piatelskou atmosféru ve firmé a
argumenty jsou b&zn¢ pouzivany v pracovnich inzeratech, ale textova forma nedokéze
presné vyjadrit tyto abstraktni hodnoty. Zvolena forma by méla apelovat na vice vjemu a
tzv. chytnout za srdce. Nejen, ze bude reprezentovat konkrétni argumenty, ale bude i re-
prezentovat znacku zameéstnavatele spolecnosti. A pravé rétorikou toho, ze nejdilezite)si
véci na svété neni vlastni kancelar nebo osobni auto, ale pravé radost z prace, skvély kolektiv
a nadstandardni vztahy na pracovisti, se mize firma odliSit od zbytku firem, které pouze
komentuji svou atmosféru textovou formou. Extrémn¢ zajimavy miize byt video obsah tvo-
feny samotnym budoucim nadfizenym pro danou pozici. Firma chce ptsobit ptatelsky, lid-
sky, autenticky, proto by pfesné tak mélo vypadat i propagaéni video. Zadny extrémné velky
produkéni tym, nejlepsi technickd podpora a propracované scénafe, ale naprosta autenticita
a lidskost lidi ve této spolecnosti se mohou stat vyjimeénymi komunika¢nimi prvky,

které zauymou uchazece, ale naptiklad 1 média.

Dal$im komunikovanym sdélenim by mélo byt zduraznéni faktu, Ze vybrana spole¢nost
obsazuje i odborné zamérené a manaZerské pozice. V idealni pfipad€ by takové sdéleni
dokazalo zménit vnimani spolecnosti cilovou skupinou. S tim uz souvisi 1 benefity poskyto-
vané firmou, kde zaméstnanec mtize projit rozvojovym programem, ktery ho pfipravi na
préci v hierarchicky vyssich pozicich ve spole€nosti. V ptipadé€ nizSich pozic je pak mozné
menit pozici v rdmei smén, ale i celkového zaméteni, nabizi se tak moznost komunikovat
rozmanitost prace, ktera mize byt prezentovana tieba na pribézich zaméstnanct, které ma
spole€nost zpracované, ale v predeslych komunika¢nich kampanich nebyly tyto pfibéhy tak

viditelné.

8.1.2 VO2: Jakych benefitii si soucasni zaméstnanci nejvice ceni?

Nelze podcenovat ani tradi¢ni benefity jako je stravovani, slevy na produkty spole¢nosti, 5
dni dovolené navic nebo darky od zaméstnavatele. Zaméstnanci ovSem tyto benefity ¢asto
berou jako samoziejmost, a neni jisté, nakolik jsou pro né tyto benefity motivaci. Miize za

to 1 situace na trhu, kdy se firmy snazi svym zaméstnancim nabizet stale vice benefitl, coz
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ale ve vysledku ptirozen¢ pokfivi trh s benefity, které pfestanou byt vzacné, a tim padem
pfestanou byt motivaci. Benefity zcela jisté maji své misto v marketingové komunikaci
naboru, ale jejich role neni krucialni. Celkov¢ vyzkum posunul hranice celé prace na
jinou uroven a dalece ptedcil veskeré pivodni ocekavani pfi tvorbé vyzkumnych otazek.
Potvrdilo se, ze nabor zaméstnanct, at’ uz se jednd o marketingovou komunikaci, nebo per-
sonalni procesy, je o lidech. Za timto nenapadnym poznatkem se skryva obrovsky potencial,
ktery momentaln¢ firmy nevyuZzivaji a radéji se zamétuji na to, jak firma vypada a ptisobi na
venek, ale zapominaji na to dtlezité a podstatné. Vyzkum odhalil, jak je dileZité mit vy-
reSené jadro celého naboru, tedy zdravou firemni kulturu. Vse okolo jen dotvéii celkovy

obraz firmy
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II. PROJEKTOVA CAST
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9 PROJEKT KOMUNIKACNI KAMPANE

9.1 Cile, termin, cilova skupina, rozpocet, sdéleni

Samotny projekt bude mit vice cild. Pro pfehlednost budou tyto cile rozdéleny na jeden pri-
marni a dalsi sekundarni cile. Tyto cile by mél projekt splnit pfi spravné aplikaci. V ramci
projektu jsou pak uréeny 1 mensi cile pro jednotlivé faze STDC frameworku. Tyto cile budou

podpirnymi cili pro splnéni cilii primérnich a sekundarnich.

Primarni cilem je dostat vice kvalitnich uchazecu k vybrané spolecnosti. Sekundarni cile
jako posileni znacky zaméstnavatele nebo zména pohledu zakazniki spole¢nosti na zamést-
navatele, jsou v8ak s primarnim cilem pfimo svazany. D4 se logicky ocekavat, Ze v ptipadé
splnéni sekundarnich cilti bude splnén nebo pieplnén i primarni cil vlivem synergického

efektu.

Termin projektu je diskutabilni, piestoze firma produkuje své ndborové kampané vétSinou
v jarnich mésicich, je tento projekt koncipovan tak, aby mél dlouhodobé vyuziti. S jeho apli-
kaci tak neni tfeba pocitat jen na urcity ¢asovy usek, ale jeho jednotlivé ¢asti mohou byt
pouzivany celorocné, predevsim pak ty ¢asti projektu, které maji za cil naldkat odborné za-
méstnance a management. Pro potieby této prace je zvolen termin 2.3. — 12.4. 2020. Jarni
termin ma své odiivodnéni. Vybrana spole¢nost ma nejsilngjsi sezénu nekolik tydnt pred

Vianoci, v té dob¢ potiebuji mit ve svych obchodnich domech dostatek zkuS§eného personalu.

Struktura cilové skupiny je zaroven jednim z podpurnych cilti, konkrétné je to rozsiteni ci-
love skupiny o vékové segmenty, které byly v predeslé kampani ignorovany, piestoze s nimi
spole¢nost umi pracovat v ramci fizeni lidskych zdrojt. Jak uZ bylo zminéno v analyze mar-
ketingové komunikace v praktické casti, cilova skupina prob¢hlé komunikaéni kampané
byla ur¢ena jako ,,zeny i muzi ve véku 25-40 let v misté pisobnost obchodnich domu“.
V ramci tohoto projektu je cilova skupina stejna, co se tyce pohlavi 1 bydlisté. V ramci vé-
kového kritéria je ale rozsifena ze spodni i horni hranice. Cilové skupina pro tento projekt
jsou tedy zeny 1 muzi ve véku 20-55 let s mistem bydlisté/pobytu v dojezdové vzdéalenosti

obchodnich domii v Ceské republice.

Medialni rozpocet bude stanoven na zaklad¢ minulé kampané, na kterou byl vyc¢lenén roz-
pocet v fadech stovek tisict, ten zlistava stejny. Jelikoz si firma z logickych divodii neprala
tyto detaily zvefejnovat, bude v projektu pocitano pouze s procentudlnimi poméry mezi jed-

notlivymi fazemi komunika¢ni kampang.
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Vsechny pouzité marketingové kanaly a reklamni nosic¢e by mély implicitné obsahovat sdé-
leni: ,,[vybrand spolecnost] nabizi kromé prace na place i odborné a manazerské pozice ve
vSech oblastech, kde piisobi obchodni domy. Nabizi rovné ptilezitosti lidem Siroké Skaly
vekovych kategorii, bez ohledu na jejich vzdélani, nabozenské vyznani nebo sexualni orien-
taci. [vybrana spolec¢nost] je misto, kde je radost pracovat.“ Samotné sdéleni je pomérné
obsahlé, je vsak tfeba zdlraznit, je bude pouzito implicitng, samotné sdéleni tak nebude

v této forme prezentovano na zadném reklamnim nosici.

9.2 Postup realizace podle frameworku STDC a vizualizace kampané

Cela kampan bude stejné jako analyza marketingové komunikace zasazena do frameworku
STDC. Diky vizualizaci (viz. obrazek 13) v tomto modelu bude nasledné jednodussi pro
externi agenturu nebo samotnou spolecnost exekuce samotné kampang. Zaroven je model
vhodny i pro vysvétleni jednotlivych krokti a rozhodnuti pro ctenate této prace. Kromé sa-
motné exekuce kampané bude v zavéru ukazan i zptisob, jakym lze kampai vyhodnotit podle

stejné¢ho frameworku.
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Cesta uchazeée

Cilové publikum

Muzi a Zzeny ve véku o 20 do 50 let, v
misté obchodnich domu.
Cileni na zakladé lokality, zajm0 a dat
dostupnych o cilové skupiné reklamni
platformou Adform

NABOROVA KAMPAN 2020

Muzi a Zeny ve véku o 20 do 50 let, v
misté obchodnich domul.
Cileni na zakladé lokality, zajmu a dat
dostupnych o cilové skupiné reklamni
platformou Adform, Facebook, Google
Sklik. Dale pomoci remarketingovych a
look-a-like publik zminénych platforem.
Na zakladé aktivity cilové skupiné v
predchozich krocich kampané.

Muzi a Zeny ve véku o 20 do 50 let, v
misté obchodnich domu.
Navstévnici kariérniho webu. Cileni
pomoci remarketingovych a look-a-like
publik zminénych platforem. Na zakladé
aktivity cilové skupiné v pfedchozich
krocich kampané.

2.3.-12.4. 2020

CARE

Lidé, ktefi se registrovali do talent
poolu, uchazeji se o pozici nebo chtéji
zGstat v databazi kvali pfehledu o nové

vypsanych pozicich.

Zabavné, napadité a neotfelé kreativy s
primarni cilem pobavit a zaujmout

Obsah sdéleni faze SEE + videa o
praci ve spole€nosti, o vyhodach praci
ve spole¢nosti, pfibéhy zaméstnanct

formou textu i video pfibéhu s cilem

Primét cilovou skupinu k poslani
Zivotopisu nebo registraci do talent
poolu a databaze potencialnich

UdrZovani kontaktu s cilovou skupinou
formou aktualit novych pracovnich

Obsah a cil sdéleni | cilovou skupinu emocné zabarvenym . ) ) uchazeéu, pfedev$im racionalnimi pozic, HR novinek z firmy, publikaci
) X i vyvolat zéjem o prace ve vybrané S o L L o
obsahem. Posléze navést na kariémi . . . argumenty a jasné podanymi ocenéni a motivaci k vyuzivani refferal
i spol&nosti a zménit nazor na . . N )
stranky. . . LT informacemi o vyhodéch prace ve programu.
pfedsudky. Mix emog€nich i racionalnich A )
. spolecnosti.
argumentu.
Display (RTB + pfimy nakup) Display Display Socialni sité
PPC (Google Ads a Sklik) PPC (Google Ads a Sklik) PPC (Google Ads a Sklik)
Marketingové Socialni sité Socialni sité Socialni sité
Kanal Kariérni stranky spoleénosti Kariérni stranky spole¢nosti Kariérni stranky spoleénosti
Y Outdoor reklama + ol el
POS reklama v obchodnich domech 9
Pracovni portaly LMC Pracovni portaly LMC
Analyza navstévnosti (kvantitativni z i focree A.uamm_m_d. wonzc_m_‘.. Analyza retence uchazecu v talent
: . . e R Mikrokonverze: odeslany formular do . .
Reakce na kreativy, analyza metrik Google Anayltics i kvalitativni ze . poolu a databazi. Candidate
. « ; A : . " talent poolu nebo databaze. Analyza . .
Méfeni (KPI) reklamnich systému Adform, Google | Smatlook), analyza metrik reklamnich - . i experience. Analyza zaméstnanece po
f . navstévnosti, metriky zminénych . : . o
Ads. systémua Adform, Google Ads, Sklik a reklamnich systéma. Statistiky portal 3 mésisich. Analyza merik Mailchimpu
Facebook. Statistiky portalt LMC e P (pFip. alternativniho systému)
60 % z celkového medidlniho budgetu
Medialni rozpoget Ll ik 40 % celkovsho medialniho budgetu 0 % medialniho budgetu
. . . i (] 0 0, . |
1 400 000 K& Rozdéleni ¢asti rozpoctu mezi off-line a (vysv&tieno v kapitole o této f4zi) 0% medialniho budgetu

on-line kanalu v prib&hu kampané na
zakladé vysledku jednotlivych kanal(

*MéFeni a vyhodnocovani je vice rozebrano v posledni kapitole projektové &asti

ility.cz, 2017,

1si

v

0]

kampané¢ modelu STDC. Zdr

izace

izual

A%

Obrazek 13

vlastni upravy
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9.2.1 Faze See

Jak uz bylo zminéno, obecné vzato je ucelem této faze co nejveétsi zasah relevantni cilové
skupiny. Problémem je, ze velky zdsah umoznuji pfedevsim kanaly, u kterych jsou moznosti
presnosti zacileni nizsi, pfedevSim ty off-line. Proto je oproti ptivodni kampani media plan
namichan s online médii, kde je cileni na relevantni cilovou skupinu snazsi, nez v ptipadé
off-line médii typu billboardy, citylighty, polepy vozidel (reklamni nosic¢e pouzité v ptivodni

kampani).

9.2.1.1 Cilova skupina

Cilova skupina je v této fazi shodna s celkovou cilovou skupinou, coz je logické, protoze
v této fazi by méla kampan zasdhnout maximalni mozny pocet relevantnich lidi, jejichz po-
zornost ma kampan v této fazi upoutat. Komunikacni sdéleni, které ma za ticel tuto pozornost
upoutat bude tvofeno nékolika kreativami, kde kazda bude reprezentovat jeden ze sekundar-
nich cilti kampané, zaroven vSak budou pusobit dohromady celistvé a jejich sdéleni bude

motivovat uzivatele k dal§imu kroku.

9.2.1.2 Marketingové kandly, cileni a sdéleni

Konkrétni podobu sdéleni, tedy vizualy, bannery, videa, ptispévky na socialnich sitich a jiné
konkrétni provedeni reklamy bohuZel neni moZné prezentovat v této praci, jelikoz obsa-
huji produkty, barvy i logo spolecnosti, kterd si neptala byt jmenovana. Konkrétni vizualy

marketingové komunikace budou prezentovany pouze pii obhajob¢ této prace.

Zasahnout cilovou skupinu lze diky pokroc¢ilym néstrojim pomeérné snadno. V ramci online
kanal se nabizi moZznosti skrze nakup takového medialniho prostoru, ktery dokaze s vyssi
pravdépodobnosti urcit, ze jej konzumuje dana cilova skupina. V ptipadé velkych formati a
interaktivnich nosict (napt. HTMLS banner) a vyuzivajicich video obsah je mozné vyuzit
prostfednika pro ndkup vhodného typu medialniho prostoru. Takovym prostiednikem miize
byt naptiklad platforma Adform, ktera zaroven umoziiuje $ir$i moZznosti cileni, které stavi
na zaklad¢ dat o uzivatelich a ¢tenafich jednotlivych médii, ale 1 na zdklad¢ vné&jSich vliva,
jako je tfeba pocasi.

Neni nijak prokézéano, Ze by melo naptiklad pocasi vliv na pocet formulaia, které byly ode-
slany, lze jej ale vyuzit zabavnou formou. Pravé zabavné prvky jsou pro firmu typické i v jeji

produktové kampani, nicméné pii pouziti v tomto projektu by byla ve sdéleni komunikovéana
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moznost zamé&stnani. Takovy typ cileni se pak da vyuzit napiiklad ve spojitosti s faktem, ze
obchodni domy firmy jsou zndmé pro svou modrou barvu a sami zaméstnanci ji ¢asto ozna-
¢uji za ,,modrou krabici“. V modelové situaci, kdy napiiklad venku, v dané lokalité prsi, by
tak mohl kolovat ve vybranych mediich reklamni nosic, ktery by sd¢lil: ,,V modré krabici
neprsi. Nikdy.“ Sdéleni, doplnéni o kariérni stranky firmy by tam mohlo pobavit, ¢imz by
upoutalo pozornost a splnilo tak ucel prvni faze. Smysl pro humor a otevienost pro neotielé
zpusoby jsou zaroven vlastnosti, které firma vitd i u svych potencialnich zaméstnanct. Cileni
na zakladé¢ pocasi urcité neni stézejnim bodem kampang, jedna se spis o jakysi experiment a
pokus o zabavnou a neotielou formu komunikace, ktera neni v Ceské republice p#ilis vyuzi-
vana, vybrana spolecnosti si ji ov§em muze dovolit, protoze timto zptisobem komunikuje
dlouhodobé, a lidé to od ni ¢ekaji. Tim lze docilit i dal§iho efektu, a sice Ze lidé budou sdilet

tuto zdbavnou formu mezi svymi prateli, ¢imz se rozsifi zasah celé kampane.

Kromé medialniho dosahu skrze platformu Adform budou pouzity i obsahové sité platforem
Google Ads, Sklik a Facebook (do niz se pocita i socialni sit’ Instagram). Kazda z téchto
platforem ma svoji vlastni obsahovou sit’, a kazd4 z platforem disponuje takovymi moz-
nostmi cileni, aby bylo dosaZeno konzistentniho zésahu cilové skupiny naptic¢ online prosto-
rem. V piipad¢ off-line kanali budou vyuzity pfedev§im medialni plochy ve vetfejném pro-

storu mést, kde se nachazi obchodni domy spolecnosti.

9.2.1.3 Rozvrieni rozpoctu

Vsechny tyto kanaly budou mit ve spolecnou linku ve svém pojeti sdéleni, které na nich bude
umisténo. Jak uz bylo feceno, v této fazi jde pfedevsim o maximalni mozny zasah, vizibilitu
a ziskani pozornosti. Zaroven musi sdéleni respektovat interni pravidla, predevsim co se tyce
vybéru barev, vizuall a ,,nalady* sdéleni. Proto by mélo byt sdéleni néim napadité, nenu-

cené zabavné, jednoduché a neotielé.

Dalsi zména oproti piivodni kampani je v rozvrZzeni medidlniho rozpoctu, ktery ¢ini 1 400
000 K¢. Je tieba zminit, ze tato castka je pro realizaci této prace vynasobena koeficientem,
redlny rozpocet tedy bude jiny. Ve zbytku této prace bude pocitano s procentualnimi hodno-
tami tohoto rozpoctu. Na prvni fazi ptjde zhruba 60 % medialniho rozpoc¢tu. Pomér se zvysil
o 10 % ptedevsim proto, ze kandly, které byly v pivodni kampani pouzité ve fazi See a
Think, jsou zde pouZity predevsim ve fazi See. V ramci samotné faze See se rozdéli rozpocet

na rovné poloviny. Pfiblizné€ v poloviné kampané se oba kanaly zanalyzuji a po zbytek kam-

vvvvvv
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digitalnich kanalti neni jednoduchy, vzhledem k obtizné¢ méfitelnosti off-line kanald. Proto
by k déleni rozpoctu v pllce kampané doslo pouze v ptipad¢ vyrazného propadu jednoho z
kanalt. Zminéné off-line kanaly se z logiky véci méfi Spatné, da se vSak predpokladat, ze
vlivem off-line kanali se zvedne ¢islo ptimych piistupli na kariérni web spole¢nosti z lokalit,
kde je off-line kampan viditelnd. Tato metrika ov§em neni stoprocentni a v ptipadé nedosta-
teCn¢ velkého vykyvu se nedd této metrice ptikladat rozhodovaci moc. V ptipadé, Ze ani
jeden kanal nebude dominantni svou vykonnosti, ztistane déleni rozpoctu v ramci této faze

na rovnych dilech.

9.2.2 Faze Think

Z taze, kde je dilezita vizibilita, prichdzi kampan do faze, kdy potfebuje svou cilovou sku-
pinu informovat. Ve fazi Think je uz cilové skupina tzv. aktivovand a ma tedy povédomi o
tom, zZe vybrand spole¢nost nabird nové zaméstnance. A praveé informace jsou hlavni nos-
nym prvkem v této fazi, klicovy je zde vybér kanald, skrze které se informace dostanou
k dané cilové skuping. Je dilezité zminit, Zze konverzni cesta cilové skupiny neni vzdy line-
arni, tzn. Ze ani samotnd kampai nefunguje se scénafem, kdy zdkaznik vidi napt. venkovni
reklamu, poté si jde hledat informace on-line, zasdhne ho kampaii ve fazi Think, jde na web
a poSle formulaf. Takova predstava je naivni, ale z laického pohledu na aplikaci frameworku
STDC mize tento pocit vyvolavat. Cesta cilové skupiny, a to plati i pro tuto kampan, mize
vést z jedné faze do druhé, mize si zastavit, vratit, zpomalovat, zrychlovat, pokrac¢ovat atd.
S timto fenoménem je v rdmci této kampané pocitano, a tak se reklamni sdéleni 1 kanaly

opakuji ve vice fazich a vzdjemné& se dopluji.

9.2.2.1 Cile faze a pouZiti kanalit

Nicméné hlavnim cilem pro tuto fazi, je pfimét cilovou skupinu navstivit kariérni web vy-
brané spolecnosti. Tomu odpovidaji 1 pouzité kanaly, které, v ptipad€, Ze budou pojaty
spravné, ptfimo odkazuji na web spolecnosti. Mezi pouzitymi kanaly jiz nejsou venkovni
typy velkoformatovych reklam, ale tato ¢ast kampané uz se odehrava Cisté v online prostiedi,
kde by mél uzivatel u€init 1 hlavni konverzi, coZ je odeslani formulare. Stejné jako v prvni
fazi, 1 zde budou pouzity online plochy nakoupené skrze platformu Adform, pfipadné for-
mou piimého nakupu od poskytovatele medialni plochy. TaktéZ budou pouzity obsahové
sit¢ obou hlavnich reklamnich gigantli na ¢eském trhu, a sice Google a Seznam. Co ovSem

tyto kanaly odliSuje od prvni faze, je forma sdéleni, které budou tyto kanaly prezentovat.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 75

(4

V této fazi uz dava smysl poskytnout cilové skupiné podrobnéjsi informace o praci ve vy-
brané spolec¢nosti, coz nebylo v ramci nékterych kanalu mozné v prvni fazi, kde napiiklad u
venkovnich typu nosicl je spolecnost limitovana formatem, mistem na reklamnim nosici
nebo Casem, ktery muze cilova skupina vénovat reklamnimu sd€leni. Pro sdéleni podrobné;j-
Sich informaci je zapotiebi vice prostoru, at’ uz se jedna o Casovy prostor, nebo rozmery.
Ptedevsim ¢asovy prostor bude hrat velkou roli, jelikoz budou pouzitd videa s ptibéhy za-
méstnanct, ktefi popisuji svou praci ve spolecnosti. Takovy Casovy prostor nabizi jak re-
klamni formaty v medidlnim prostoru nakoupené skrze platformu Adform, tak i pies plat-
formy Google, Seznam nebo Facebook. Kazda platforma nabizi video prostor jinou formou

a na jiném médiu.

9.2.2.2 VyuZiti video obsahu

V ptipadé Adformu jsou to plochy, které jsou urcené pro piehravani videa, ale také interak-
tivni plochy, které ptehraji video az po urcitém case, ktery uzivatel musi vénovat ptivodnimu
reklamni sdéleni, a to naptiklad tak, Ze najede kurzorem mysi na banner a necha ho na ban-
neru umistén alespont 5 sekund. Piestoze to neni 100% zéaruka, Ze €lovek skutecné vénuje
pozornost reklamnimu banneru (mize najet kurzorem i ndhodnég), pravdépodobnost, ze se

reklamnimu sdé€leni vénuje a chce védét vice, je zde vyssi.

Oproti tomu platforma Google nabizi pro video obsah svou socidlni sit’ YouTube, kde nabizi
nékolik formath pro prezentaci video obsahu. V ptipad¢ této kampané budou pouzity 2 for-
maty. A to preskocitelna reklama pted, béhem nebo po videu na YouTube, které mize uZzi-
vatel pieskocit po 5 sekundach pozorovéani. Dopliovat ji bude kratkd video reklama na 6
sekund, ktera se neda preskocit, tzv. ,,bumper ads“. Vyhodou pouziti téchto formata je, ze
firma mizZe pouzit videa, kterymi se uZ prezentuje na svém webu a uSetii tak na realizaci.
Praveé zde je rozdil oproti plivodni kampani, ve které jsou prezentovany pouze pozice do
provozu obchodniho domu. V rdmci této kampané budou pouZity i ptib&éhy pracovnikd, kteti
prezentuji vyssi pozice v ramci vybrané spolecnosti a mohou tak pomoci zbourat v§echny
predsudky prace o této spolecnosti, které byly analyzovany v praktické casti. Vse dulezité je
navic obsazeno ve video ptibézich, které trvaji pfiblizné 1 minutu, coz je Cas, ktery je cilova
skupina ochotna vénovat tak dilezitému rozhodnuti, jako je zména v jejich kariérnim Zivoté.
Zaroven je ovSem diilezité zminit, Ze video reklama predchézi jinému videu, které ve sku-
te¢nosti chtél uzivatel YouTube ve skute¢nosti vidét, stava se tedy, Ze prestoze uzivatele

zajima 1 video reklama, pteskoci ji, protoZze nemd €as nebo se mu zkratka ted’ nechce jeho
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¢as vénovat reklamé. Z toho divodu je dilezité, aby v reklamé zaznélo v prvnich 5 sekun-
dach, o jakou firmu se jedna a co chce viibec reklama sdélit. Zaroven je vhodné, aby se ve
zminénych prvnich 5 sekundach objevilo i logo spole¢nosti, coZ plisobi pozitivné na zapa-
matovatelnost znacky, kterd mize pomoci s dalSim pribéhem konverzni cesty, ptfestoze uzi-
vatel video pfeskoci. Tento format doplni jesté zminéné ,,bumper ads®, které¢ maji pozitivni
vliv pfedev§im na zapamatovatelnost znacky. Tento format malokdy ptisobi samostatné a
smysl by to nemélo ani v tomto piipad¢. Je tfeba vyzit jeho vyhod a zaroven se vyhnout
nevyhoddm. Krom¢ jiz zminéné vyhody, mé format nevyhodu v tom, ze uzivatel velmi prav-
dépodobné neud€la pozadovanou akci, tedy nepiejde na pozadovany kariérni web spolec-
nosti v 6 sekundach reklamy. Smysl tohoto formatu tkvi v jeho synergickém efektu s prvni
typem formatu pteskocitelného videa. V ramci tohoto formatu je dtlezité, aby podobné jako
s timto formatem Ize pracovat pomérné koncepéné a systematicky. Jelikoz uzivatelé socialni
sit¢ YouTube zhlédnou vice nez jedno video v ramci dne, tydne, mésice, je mozné vypraveét
pribéh formou kratkych spotii. Tento piibéh ovSem nema stejnou funkci jako ptibéhy za-
meéstnanct, které trvaji ptiblizn€ jednu minutu, ale jeho vyhoda pouziti tkvi spiSe v prezen-
taci jednotlivych vyhod ¢i benefitli v ramci nabizené sluzby, v tomto piipadé zaméstnani ve
vybrané spolecnosti. Formou jednotlivych video spotil ,,bumper ads* budou prezentovany
jednotlivé vyhody prace ve vybrané spolecnosti. Diky kvalitativni ¢asti vyzkumu bude
agentura, ktera video spoty zpracuje, jasné védét, které vyhody a benefity jsou pro
zaméstnance spole¢nosti diilezité a maji tak vétsi Sanci uspét 1 v piipadé kampané. Pokud
firma neurci jinak, budou to pfedev§im vyhody interni komunikace, atmosféry a lidskych
vztahll ve spole¢nosti, dale pak mozZnosti ristu, prace na mezinarodnich projektech a syste-
matické vychové odbornikli na dané pozice, ale i samoziejmé benefity, kterych si zamést-
nanci vazi a povazuji je za samoziejmé. To, Ze zaméstnanci nékteré benefity pozaduji za
samoziejme, neni tak samoziejmé i pro cilovou skupinu uchazecu, kteii jesté s praci ve vy-

brané spole¢nosti nemaji zkusSenosti.

Je zfejmé, ze YouTube jako reklamni platforma spole¢nosti Google, nabizi nejvice moz-
nosti, co se tyCe systemati¢nosti publikovani video obsahu. Prestoze ¢eska platforma Sklik
od Seznamu se snazi udrzet krok v rdmci moZnosti nastaveni reklamnich kampani a jejich
formatt, jsou v n¢kterych ptipadech moznosti omezené. Dulezité ovSem je to, Ze 1 platforma
Sklik nabizi obé pouzité moznosti forméatii reklam, tedy pieskocitelné video i1 nepteskocitel-

nou reklamu v ¢asovém Useku 6 sekund. Vyhodou platformy Sklik jsou moznosti zacileni
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podle sledovaného typu potadu. Sklik, na rozdil od YouTube, publikuje video spoty na vice
mistech urenych pro video obsah, kde jsou ovSem videa a porady z velké Casti tvofena
piimo spole¢nosti Seznam. Tento stav plati jesté v bieznu 2019, je ovSem mozné, ze v dob&
realizace kampan¢ budou moznosti jiné, jelikoz je zde pravdépodobnost, ze Seznam slouci
vSechny sva mista na jeden video portal TelevizeSeznam.cz. Na tento fakt je tieba brat ohled

pfi realizaci kampané. (Bedrich, ©2014-2019)

9.2.2.3 Zpusoby cileni

Nyni je tady jasné, jaky obsah a sdéleni se bude dorucovat cilové skupiné skrze zminéné
marketingové kandly. Samotnou kapitolou je ovSem zplisob zacileni tohoto obsahu. Jelikoz
je cilova skupina aktivovana a spektrum pouzitych reklamnich platforem se zvysilo, nabizi
se 1 vice moznosti zacileni pozadované cilové skupiny. Kromé cileni na zajmy a vékovou
cilovou skupinu, coz jsou typy cileni, které byly do jisté miry pouzité i v prvni ¢asti, mohou
zde byt zapojena uz i tzv. remarketingova publika a look-a-like publika. V piipadé tzv.
»~remarketingu®, jde i zacileni takovych uzivatelt, ktefi jiz provedli néjakou akci v ramci
spravovanych reklamnich platforem. Za takovou akci se nej€astéji povazuje navstéva webu
bez vykonané akce (neposlani formulafe). MoZnosti je ovSem mnohem vice a lze takova
remarketingova publika dé¢lit do n¢kolika skupin. Krom¢ téch uzivatelt, ktefi nevykonali
zadnou akci, mizeme zacilit i uzivatelé, kteti napft. ptisli na web, stravili na ném urcity cas,
navstivili urcity pocet stranek, které jsou relevantni pfi rozhodovacim procesu, a poté z né-
jakého ditvodu odesli bez odeslaného formuléfe. Divod odchodu miize byt i velice prosty,
uzivatel v t€ dob¢ nemusi mit aktualizovany Zivotopis nebo se chce poradit s blizkymi. Z po-
hledu cileni se ovSem jedna o mnohem zajimavé;jsi cilovou skupinu, nez je skupina uzivateli,
ktera na kariérnich strankéach spolecnosti stravila jednotky sekund bez vykonané akce. V ta-
kovém ptipadé dava smysl relevantnéjSim uZivatelim pfipominat, Ze na n¢ ¢eka jejich vys-
néna kariéra a v pfipadé méné relevantnich uZivateli mé smysl pokracovat v publikovani
obsahu, ktery je presvédci o praci ve spolecnosti. VSechny zminéné platformy (Adform, Go-
ogle Ads, Sklik 1 Facebook) nabizi moznosti remarketingovych publik, lisi se jen svym na-
zvem pro tento typ cileni. Napt. platforma Sklik pouzivé termin ,,retargeting®, coZ je ve své

podstaté ten samy typ cileni.
Dalsi moZnosti cileni, kterd se nabizi, a jeSté nebyla vyuZita v ramci prvni fazi, je cileni na
tzv. look-a-like publika. Jedna se o metodu cileni, kterd mé v tomto piipadé opodstatnéni

vzhledem k rozsahu dat, které ma spolecnost k dispozici o své cilové skuping. Look-a-like
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publikum je takové cilové publikum, které ma podobné rysy nebo vlastnosti jako ma publi-
kum, o kterém vime, Ze tyto rysy a vlastnosti ma. V ptipad¢ této kampané se muze jednat
naptiklad o uZzivatele socialni sit¢ Facebook, ktefi jsou podobni uzivatelim, ktefi jsou fa-
nousci stranky spolecnosti, reagovali na komunikaci spolecnosti pfiddnim komentaie, sdile-
nim, kliknutim nebo jinou podobnou akci, kterou dokéze reklamni platformy spolecnosti
Facebook zméfit. Lze navic vyuzit i mixu téchto metrik a tim zvysit relevanci look-a-like
publika. Pokud k tomu ma firma opravnéni, mize zaroven vyuzit e-mailové adresy ucha-
zeCl, které ma k dispozici pro marketingovou komunikaci a na zaklad¢ tohoto publika mize
zacilit podobné uchazece. Je tieba zdlraznit, ze opravnéni je nutné, a pokud poskytnul ¢lo-
vek e-mailovou adresu spolecnosti za uc¢elem komunikace pro potieby naboru, automaticky
to neznamend, ze ma spolecnost pravo vytvaret na zaklad¢ téchto adresy look-a-like publika,

stejn€ jako na tyto uzivatele nesmi cilit napfimo, pokud k tomu nema souhlas.

9.2.2.4 Rozvrieni rozpoctu

Na celou fazi ptijde z medialniho rozpoctu zbylych 40 %, coz je sice pomerove o 10 % méné
nez v piipadé pivodni kampané, rozpocet je ovSem natolik dostate¢ny, Ze nebude piedsta-
vovat limitace v moznostech cileni nebo publikovani. Po této fazi bude tak medialni rozpocet
vycerpan, to je ale tfeba blize specifikovat vzhledem k nazvoslovi a pojeti frameworku
spole¢nosti. Jak uz ale bylo zminéno, uzivatel miize web opustit a poté je tfeba se mu zase
pfipomenout s nékterou z ¢asti kampané zaloZenou na remarketingovém cileni. A zde se do-
stdvame z interpretacniho hlediska k problematické ¢asti. To, Ze ¢lovek odejde z kariérniho
webu je zarovei signal, ze takovy Clovek se jeste stale nachazi ve fazi Think, nikoliv ve fazi
Do. Jak uz bylo zminéno n€kolikrat, uzivatel se mize plynule pohybovat mezi fazemi roz-
hodovaciho procesu. RozloZeni rozpoctu na faze See a Think je tak spiSe symbolické a ur-
¢ené k vizualizaci kampané. V Zadném pripadé nehrozi, Ze by kampan pfestala fungovat

v bezprostiedni blizkosti konce konverzni trasy vlivem Spatné alokace rozpoctu.

9.2.3 Faze Do

Cést kampané, kterou oznacujeme jako fazi Do, se odehrava pfedevsim na kariérnim webu
spole¢nosti, odkud v idedlnim piipad¢ dojde k pozadované konverzi, tedy poslani zivoto-

pisu, registraci do talent poolu nebo tel. kontaktu s personalnim odd€lenim. V ramci zvySeni
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efektivity navic v této fazi pfibude moznost konverze skrze automatizovanou konverzaci s

chat botem.

9.2.3.1 Forma a obsah komunikace na kariérnich strankach

Predpoklada se, ze cilova skupina v této fazi konverzniho trychtyfe ma zajem o praci ve
vybrané spolecnosti a ikolem komunikacni taktiky je pfimét tuto cilovou skupinu k samotné
konverzi. K tomu Ize vyuzit nékolik metod a postupti. I v rdmci jedné cilové skupiny mohou
byt lidé s riznym vzdélanim, riznych pohlavi, riznych zkusenosti s technologiemi. V ide-
alnim pripad¢ neklade kariérni web bariéry mezi cilovou skupinu a poZzadovanou konverzi.
V této fazi se pottebuje cilova skupina ujistit, ze poslanim formulaie dojde k redlnému zlep-
Seni v jejich kariére. Je tfeba k tomuto rozhodnuti pfistupovat i stejn¢ z pohledu spole¢nosti,
ktera chce cilovou skupinu pfimét ke konverzi. Takové rozhodnuti nemusi byt, predev§im
v ptipad¢ odbornych a manazerskych pozic, otdzkou minut, hodin, dnti, tydnti, mésicti, v né-
kterych ptipadech ani let. Na druhou stranu je tieba se redln¢ divat na ¢asové ohraniceni
kampang, ktera trva 6 tydnt. Proto je tfeba v tomto ¢asovém horizontu dat cilové skupiné
vSechny informace a motivaci k vykonani konverze. Vhodnou metodou pro tento typ kam-
pang, je tzv. ,,social proof®, tedy jakési ujisténi cilové skupiny formou informace, kterd je
zalozena na vypoveédi zaméstnanctl (napf. ,,prace zde je skvéla®), na prezentovanych Cislech
(napt. ,,95 % lidi je spokojeno se svou praci ve spolecnosti®). Pozitivni je, Ze firma se timto
stylem prezentuje a lze tak pouZzit materialy, kterd jiZ ma nasbirané a zpracované. V ramci
vylepSeni této metody je vhodné udrzovat informace aktudlni, u n¢které ¢asti cilové skupiny
muze pfirozené dojit ke sniZzeni diivéryhodnosti, pokud firma pouZziva zastaralé¢ informace

k technice ,,social proof™.

9.2.3.2 VyuZiti chat botit

Novou formou komunikace mezi webem a jeho uZivatelem je vyuziti tzv. chat boti, coz je
forma komunikace, ktera je trendem poslednich let, pfedevs§im v prostiedi ndboru. UzZivatel
webu muze interagovat s chat botem v takové formé¢, ktera je pfijemna jemu, a zaroven se
dozvi informace, které jsou pro n¢j diilezité. Nemusi tak stravit drahocenny ¢as prochazenim
celého webu, ale miZe se soustiedit je na informaci, které jsou diilezité pro jeho rozhodnuti.
Zpisobil a forem, jak zapracovat chat bota do komunikace mezi uchazece a je nékolik, stejné
jako zptisobi, jak vést komunikaci vést. Je diilezité fict, Ze pti pouziti o této kampané nefun-

guje chat bota na bazi umélé inteligence, ale ,,pouze* pomoci predpfipravenych scénait ve
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stromovych strukturach. Kromé webu bude chat bot pouzit i v rdmci platformy Facebooku,
je tak mozné, Ze uzivatel nemusi ani pfijit na kariérni stranky spolecnosti pro dokonceni
konverze. Vyuziti chat bota je v ptipad¢ této kampané vhodné z n€kolika divodi, tim hlav-
nim je zvySeni efektivity personalniho oddéleni, za které mtze chat bot odvést cast prace.
Zaroven je chat bot k dispozici 24 hodin denné, netrpi inavou a k firmé ho nevazou za-
méstnanecké zavazKy. Castym nazorem hovoiicim proti vyuziti chat botd je jejich nedoko-
nalost v komunikaci a vytraceni se lidského prvku z naborového procesu. To miize a nemusi
byt pravda. Zistava faktem, Ze chat bot nezna odpovédi na vSechny otazky, zaroven je to
vSak nové a neotfeld forma komunikace, coz perfektné sedi do komunikace firmy. Je disku-
tabilni, na kolik je tato forma neosobni. Lze uvést ptiklad, kdy se chce uzivatel informovat
0 praci ve spolecnosti, ale vzhledem k tomu, Ze uz je po pracovni dobé personalniho odd¢-
leni, nemiize se dovolat. V piipad¢, Ze mé chat bot odpovéd’ na jeho otazku, mu prave tato
forma komunikace pfijde vhod. Samotné aplikace chat boti do platforem Facebook, Mes-
senger a do samotného kariérniho webu je otdzka n€kolika tydnti od prvniho kontaktu s do-

wewvr

jici se vyvojem a implementaci chat botit do zminénych platforem pro HR ucely, Feed You.

9.2.3.3 Priichodnost a cile webu

Samotna prichodnost kariérnimi strankami je pomérné bezproblémova, struktura navigace
je logické a vSechny bézné pozadované informace jsou v riznych forméch uzivateli k dis-
pozici. Na zvazeni jsou povinné udaje u nékterych pozic. Trendem je spiSe vyZadovat po
potencidlnim uchaze¢i méné informaci, ale pfedev§im na néj dostat kontakt. V ptipadé né-
kterych pozic je nutné kromé béznych udaju jako je jméno, ptijmeni, kontaktni informace a
zivotopis, doplnit i o¢ekavany plat, divod uchazeni se o pozici nebo tiroven anglictiny (v pii-
padech, kdy to neni nutné). V teorii nékolikrat zmifiovany autor Stépan Bartyzal, se v ne-
davné dobé vyjadril k nutnosti zasilat Zivotopis skepticky, predev§im v rdmci neodbornych
pozic. Na druhou stranu, pokud si firma mlZe dovolit takto omezit potencialni pocet ucha-
zeCl, je pochopitelné, ze se snazi, aby se vyfiltrovali ti uchazeci, ktefi nesplituji nckteré
z podminek, coZ mizZe byt ovSem kontraproduktivni, protoze stejné tak se zaméstnanci pii
kvalitativnich rozhovorech zmifiovali o tom, Ze ve vybrané spole¢nosti mtlize pracovat kazdy
nehledé€ na vzdélani, zkusenosti nebo vek. Tyto filtracni podminky u konce konverzni cesty
tuto myslenku pfili§ nepodporuji. Nelze tvrdit, zdali je to dobie/Spatné€, pokud se firmé dlou-
hodobé¢ vyplaci tyto filtracni otazky pouZzivat a neptichazi tim o kvalitni uchazece, neni tieba

vénovat této ¢asti konverzni trasy takovou pozornost. (Kvapil, ©2019)
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Jak uz bylo zminéno né€kolikrat, spole¢nost dava Sanci i lidem, ktefi nemaji vzdélani, jsou
,»prili§ mladi nebo stafi*, nebo neovladaji nékterou z pozadovanych dovednosti. Stejné tak
vyplynulo z vyzkumu, Ze lidé chtéji jit pracovat do spolecnosti kviili jejimu dobrému jménu,
jsou tak motivovani pracovat piimo pro spolecnost a nemusi byt upnuti k jedné pozici.
Z toho diivodu je zarazejici, ze firma nema jednoduchou moznost, jak se zapsat do tzv. talent
poolu, tedy databaze, kterou bude mit firma k dispozici a ve které si mtize potencidlni ucha-
zeCe najit v piipad¢ potieby. Stejné tak mohou tito lidé slouzit jako ,,ambasadoii* znacky,
ktefi mohou nové pozice doporucit svym znamym, jelikoz jsou sami pifesvédceni, Ze prace
ve vybrané firmé je skvéla. Udrzovat takovou databazi a pracovat s ni je navic i ekonomicky
vyhodné. V moment¢, kdy firma hledd vétsi mnozstvi pozic, typicky v jarnich mésicich,
muze ¢ast pozic obsadit praveé z jiz existujici databaze, kde ma potencidlni uchazece, pfi-
padné mlze poprosit uchazece o doporuceni ¢lovéka z jejich okoli. Naklady na vyproduko-
vani elektronického newsletteru jsou obecné vzato neporovnatelné nizsi s ostatnimi place-
nymi médii. Pfed realizaci projektu je nezbytné zjednodusit moznost zapsani se do zming-

ného ,.talent poolu®.

9.2.4 Care

Féze ,,Care” byva jednou z nejpodcenovanéjsich ¢asti marketingové komunikace. Dtiivod je
zcela jasny, vétSina marketingovych aktivit ma za cil pfimét zakaznika/uchazece k néjakeé
akci, na kterou byl vynalozeny rozpocet v prvnich tfech ¢astich. Tato faize méa ovSem zasadni
vliv na néslednou spokojenost uchazece, at’ byl nebo nebyl pfijat. Mj. jsou to pravé aktivity
v této fazi, které mohou sniZzit podil ndkladl na pfijeti uchazecti do vyberového fizeni. Vét-
Sina aktivit v této fazi totiz neni zavisla na medialnim budgetu, protoZe uz se pracuje s lidmi,

se kterymi byla spole¢nost v kontaktu. NejcastéjSim udrZzovaci prostiedek je forma komuni-

kace skrze e-mailové kampané€ nebo naptimo diky personalnimu oddéleni.

9.2.4.1 E-mailingova platforma jako klicovy kanal

Naklady se snizuji predevsim diky vyuZiti e-mailingovych kampani k marketingové komu-
nikaci. Spole¢nost ma potencial vytvofit databazi desetitisicti kontaktli, které¢ mtiize pravi-
delné¢ kontaktovat. Pfi pohledu do ceniku tarifi zfejmé nejznamé;jsi platformy pro posilani,
spravu a automatizaci newslettertit Mailchimp, 1ze zjistit, Ze by se ¢astka pohybovala v ramci
jednotek tisicti mési¢n€, coz je v porovnani s naklady na ostatni faze tohoto frameworku

nepomérné nizka ¢astka. Spole¢nost navic vysoce pravdépodobné disponuje e-mailingovym
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feSenim na miru pro své produktové kampané. Pokud tedy nejsou jednotliva oddéleni komu-
nika¢né€ naprosto separovana, jsou naklady v podstaté nulové. Cely proces mize byt navic
do zna¢né miry automatizovan na zéklad¢€ nove vypsanych pozic nebo znalosti idajii o ucha-

zeCich, ubyva tak lidské prace, ktera by zvySovala ndklady na celou fazi.

9.2.4.2 Referral program

Kromé komunikovani nové vypsanych pozic pro databazi uchazecd, maze firma vyuzit i
zminény referral program, ten je znamy predevsim jako nastroj hledani novych uchazecu
mezi znamymi soucasnych zameéstnancii, neni ovSem divod jej omezovat pouze na soucasné
zameéstnance, jelikoz i samotni uchaze¢i mohou na nové oteviené pozice doporucit své
znamé. Je proto zadouci, aby v takovém piipadé byli motivovani, at’ uz penézné, vécné, nebo
formou napt. slevovych kupond, jelikoz, jak uz bylo zminéno, drtiva vétSina uchazecu jsou

zaroven zakaznici fetézce.

Zcela zasadni roli na uspéSnou exekuci posledni faze ma personalni odd€leni. Kromé toho,
ze muze byt v komunikaci s celou databazi uchazeci, je predevsim v kontaktu s redlnymi
uchazeci, ze kterych pozdéji vybiraji idealni kandidaty. A pravé béhem naborového pro-
cesu se buduje jeden ze zakladnich prvkii znacky zaméstnavatele, tzv. ,,candidate ex-
perience®, tedy zkuSenosti a pocity uchazece z celého procesu naboru od prvniho kontaktu
az do ptijeti/odmitnuti. Ma velky vliv na to, jak bude uchaze¢ firmu vnimat, jak o ni bude
mluvit ve svém okoli a komu ji ptipadné doporuéi. Rada firem témto uchaze¢tim nevénuje
dostatek pozornosti. Ve vybrané spolecnosti je tato faze jesté vice umocnéna tim, jak probiha
naborovy proces. Jednotlivi uchazeci jsou pozvani do tzv. ,,assessment centra®, coz je v po-
dani této firmy spiSe spolecny pohovor skupiny uchazeci, kteti spolu musi nékolik hodin
spolupracovat pod dohledem zéstupcti personalniho oddéleni a potencidlnich vedoucich pra-
covniki téchto uchazect. V ten den si vSichni uchazeci utvafeji velmi intenzivni nazor na
spole¢nost, jelikoz cilem tohoto dne je dostat uchazece do nekomfortni, nékdy az stresové
situace, kdy musi ukazat mj. své komunikacni a lidské ptednosti. Pfesto je vhodné, aby 1

nepiijaty uchaze¢ mél o firmeé dobré minéni a nemluvil o ni ve Spatném svétle.

9.2.4.3 Zpétnda vazba nového zaméstnance

Kromeé nepfijatych uchazect a potencidlnich uchazeci, hraji roli v této fazi také pfijati ucha-
zeC1. To, Ze je uchazec pfijat a vzat do zaméstnaneckého poméru, nutné neznamena, ze Ize

kampan vyhodnotit jako uspéSnou. Novy zaméstnanec se musi v novém prostiedi citit dobte
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a v idedlnim pfipadé zlstat ve firmé nékolik let a bude ji dale doporucovat. Mlze ovsem
nastat i jiny ptipad, kdy je zaméstnanec sice na prvni pohled spokojeny, ale casem jeho spo-
kojenost kleséa a v extrémnim piipadé se z n¢j stane ,,travic studni®, tento typ ¢lovéka dokaze
negativné plisobit i na ostatni zaméstnance a v krajnim ptipadé mtize rozlozit i cely pracovni
tym. V takovém piipad¢ je tieba se zamyslet, zdali roli v tomto nespravném rozhodnuti o
pfijeti ¢loveka hraje roli marketingova komunikace naboru, a piedevs§im, zdali tento fakt
vyhodnocovat jako negativni disledek kampané. Z teoretického hlediska by totiz nebylo
mozné kampan nikdy finaln¢ vyhodnotit, a tak je vhodné pro potieby méfeni ucinku kam-
pang zvolit jasny casovy ramec, po kterém se kampan vyhodnoti. Vcelku logicky se tak jevi
¢asovy ramec 3 mésicli od konce kampané. D4 se totiz piepokladat, ze po 3 mésicich jsou
novi zaméstnanci uz po obvyklém zkuSebnim obdobi a jsou tak zapracovani a ovéfeni. (Zit-

kova, ©1996-2019)

9.3 Navrh na vyhodnoceni

Vyhodnocovani kampané musi respektovat pouzity framework STDC. K jejimu vyhodno-
ceni tak lze pouzit matici, se kterou pracuje jedna z nejznamé;jSich slovenskych digitalnich
agentur Visibility. Ta respektuje prostor pro jednotlivé kanaly v jednotlivych fazich a je na-
vic provéfena realnymi klienty zminéné agentury. Zaroven je vhodné, aby dalsi kampané
byly vyhodnocovany a porovnavany stejnymi metrikami, aby doslo k objektivnimu a dlou-
hodobému vyhodnocovani efektivity. Pfedchozi analyzovand kampan timto frameworkem

tvofena nebyla, takZe porovnani s ni by mohlo byt neobjektivni.
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2.3.-12.4. 2020

Naborova kampaii 2020
Organic Paid Searc, Direct Display Referral Social E-mail

Metriky napfi¢ kandly

E (FB + Adform)
Uzivatelé z remarketingu

Kvalitni nav§tévnost (definovana)
Pages per visit (returning)

Session Duration (returning)

E d (returning)|

Jiné

Zapis do newsletteru |

Uzivatelé z newsletteru

Vyuziti chatbota |
Dokonéenych chatu s chat botem
Poslanych CV
Asistované konverze

Zapis do newsletteru

Konverzni pomér
Voléani na nab. tel. &islo
Candidate experience
Uchazegu z databéze
Doporudeni od uchazedu z dtb.

Obrazek 14: Navrh na vyhodnoceni kampang. Zdroj: Visibility, 2017; vlastni

uprava
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ZAVER

Neni jednoduché shrnout tak komplexni praci jako je tato. Komplexni piedevsim z toho po-
hledu, kolik raznych tematickych obort, a tedy 1 pohledt, se spojuje do jedné prace. VSechny
¢asti prace potvrdily domnénku, ze marketingovd komunikace v oblasti fizeni lidskych
zdrojii mé svoje specifika a musi se na ni nahlizet i z jinych 0hll, nez je bézné u marketin-

gové komunikace produktii a sluzeb.

Béhem realizace prace byla potiebnd maximalni spoluprace vybrané spolecnosti, ktera se
snazi zlepsit svou marketingovou komunikaci naboru. Spolecnost, shodou okolnosti, ziskala
béhem realizace této prace ocenéni v oblasti fizeni lidskych zdrojt za rok 2018, bylo by tak
snadné dojit k z&veéru, ze je v této spolecnosti z tohoto pohledu vse v potadku. Tuto infor-
maci je tfeba zasadit do kontextu trhu, ktery je, 1 ptes vyrazné oziveni v poslednich letech,
vyrazn¢ zkostnatély a dlouho nereagoval na nové trendy. Vysledky této prace tak pomohou
firmé ziskat potfebny naskok pted svymi konkurenty v oblasti marketingové komunikace

naboru novych zaméstnanct a tim i ziskat konkuren¢ni vyhodu na trhu, kde firma funguje.

vewr

interni komunikace hraje zdsadni roli i pfi realizaci a zlepSeni marketingové komunikace.
Interni komunikace byva neprdvem vnimana jako néco samoziejmého nebo nutného. V teo-
retické ¢asti se projevila jako nepostradatelna spojnice mezi fizenim lidskych zdrojti a mar-
ketingovou komunikaci. V kontextu tohoto poznatku davéa prace mnohem vétsi smysl a pfi-

dava ji na ptrehlednosti a snadnosti pochopeni realizace.

Jako nejzésadnéjsi se projevila prakticka cast, kterd odhalila jadro celé problematiky marke-
tingové komunikace ndboru ve vybrané spolecnosti. Diky spojeni kvantitativni a kvalitativni
¢asti vyzkumu lze zjistit, jak markantni je rozdil mezi vnimanim znacky zaméstnavatele
z pohledu zaméstnanci a cilové skupiny, coz jsou v drtivé vét§in€ ptipadl zaroven zakaznici
znacky. Mj. 1 na tomto argumentu stoji navrh marketingové komunikace v projektovém ¢asti
této prace. Prakticka ¢ast, predevsim kvantitativni a kvalitativni vyzkum, timto podtrhla svou
dilezitost pii jakékoliv snaze o zlepSeni fungovani firmy, at’ se jednd o marketingovou ko-

munikaci nebo fizeni lidskych zdroji

Projektova ¢ast je navrZzena s ohledem na poznatky z prvnich dvou Casti a zaroven respektuje
moznosti vybrané spole¢nost. Firma ma diky tomu k dispozici konkrétni navrh na zlepSeni
marketingové komunikace, ¢imz byl zaroven splnén cil celé prace. Zaroven je dulezité zmi-

nit, Ze uspéch ¢i netispéch kampané zavisi na kvalité realizace zminénych navrhi.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

PPC Pay per click. Platebni model reklamnich systémti zaloZeny na platb¢ za proklik
EVP  Employer Value Proposition. Konkurencni vyhoda zaméstnavatele

SEO  Search Engine Optimization. Optimilizace pro vyhled4vace

STDC See-Think-Do-Care. Framework cesty zédkaznika (uchazece)

AIDA Attention, Interest, Desire, Action. Framework cesty zdkaznika (uchazece)

CPC  Cost per click. Cena za jeden proklik

CTR  Click through rate. Mira prokliku.

CPM  Cena za tisic zobrazeni

CTA  Call to action. Vyzva k akci
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PRILOHA P I: KVANTITATIVNI A KVALITATIVNI VYZKUM

Kvantitativni dotaznikové Setfeni:

1. Jak ¢asto nakupujete v obchodnich domech [vybrané spole¢nosti]?
a. Vicenez 1 za mésic

b. 1 zamésic

c. 1 za3 mésice

d. 1 zaptl roku

e. 1 zarok

f.  Nakupuji zde poprvé

2. Co nejcastéji nakupujete?

a. Drobnosti do bytu/domu

b.  Vybaveni do bytu v fadech jednotek tisicti (gauc, jidelni stoly, postel)
c. Navrhy pro jednotlivé mistnosti (cely obyvaci pokoj, kuchyn, détsky pokoj atd.)
d.  Celkovy navrh bytu/domu

3. Vnimate piitomnost pomocnych zaméstnancii [vybrané spolecnosti] v prodejné bé-

hem nakupu?
a. Rozhodn¢ ano
b.  SpiSe ano

c. Nevim

o

SpiSe ne
e. Rozhodné ne
4. Zaméstnance [vybrané spole¢nosti] vnimate p¥i nakupu...

a. Rozhodné pozitivné

b.  SpiSe pozitivné
c. Neutralné
d.  SpiSe negativné
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e. Zcelanegativné

5. Vyuzili jste nékdy sluZeb zaméstnancii [vybrané spole¢nosti] (mimo zaméstnance po-

kladny)?

a. Ano

b. Ne

6. Jakych sluzeb jste vyuZzili?

a. Planovani bytu/mistnosti/projektu

b. Pomoc s hledanim produkti v obchodnich domech (ve skladu)
c. Pomoc pti vybéru produkti

d. Asistence u samoobsluzné pokladny

e. Financovani

f.  Transport
g.  Montaz
h.  Siti

1. Odvoz a likvidace nabytku

j. Reklamace na prodejné

k.  Zakaznicky servis (po telefonu)
l.  Détsky koutek

m. Jiné...

7. Na $kale od 1 do 10 uved’te, jak vnimate praci zaméstnanci [vybrané spolec¢nosti].

Podiadnou - 1 -- --- - 10 - prestizni

8. Jsou podle vas zaméstnanci [vybrané spolecnosti]| placeni za svou praci ......... nez

jinde na stejné pozici v ramci tohoto regionu
a. Vyrazné€ lépe

b. Spise lépe

c. Nevim

d. SpiSe hat
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e. Vyrazné har

9. Zaznamenal jste v minulosti nebo soucasnosti naborovou kampar [vybrané spolec-

nosti]?

a. Ano

b. Ne

c. Nevim

10. Uvazoval/a byste o [vybrané spole¢nosti] jako zaméstnavateli v pripadé nabidky

relevantni prace? Relevantni = ve vasi lokalité, za odpovidajici financni ohodnoceni
a. Rozhodné ano

b. Spise ano

c. Nevim

d. SpiSe ne

e. Rozhodné ne

11. Pohlavi

a. Zena
b. Muz
12. Vék

a. 15-20
b. 21-30
c. 3140
d. 41-50
e. 51-60
f.  61-70
g. 71-80
h. 81-90
1. 91-100

13. Nejvyssi dosaZené vzdélani
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a. Zakladni

b.  Stfedoskolské s vyucnim listem

c. Stfedoskolské s maturitou

d. Vysokoskolské — Bc.

e. Vysokoskolské — Mgr./Ing.

f.  Vysokoskolské — Vyssi nez Mgr./Ing.

Kvalitativni polo strukturované rozhovory:

1.

2.

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

Na jaké pozici pracujete?
Jaké je vaSe nejvyssi dosazené vzdélani/stale studujete?
Jak dlouho pracujete ve [vybrané spolecnosti]?

Jste a byl/a jste pfed nastupem zakaznikem [vybrané spolecnosti] a jste jim v soucas-

nosti?

Pokud jste byl zakaznikem [vybrané spolecnosti], pro€ jste nakupoval praveé ve [vy-

brané spole¢nosti]?
Jak vnimate znacku [vybrané spole¢nosti] jako vyrobce ndbytku?
Ceho si nejvice cenite na [vybrané spole¢nosti] jako zaméstnavateli?

Jaké benefity byste uvital/a?

. Kdyz rano vstanete, co vas motivuje jit do prace (kromé mzdy)?

Jak vnimate svoji praci z pohledu pracovni naplné?
Co vas naopak dokaZze demotivovat v praci?

Citite se zapojeny do chodu celé firmy? / Dava vam [vybrané spolecnosti] pocit, Ze

je vaSe prace dulezitd? Uvést konkrétni piipady.

Jste spokojen s komunikaci mezi managementem firmy a pracovniky na ostatnich

pozicich?
Jak vnima vase okoli fakt, ze pracujete ve [vybrané spolecnosti]?
Co vas privedlo do [vybrané spolecnosti] (konkrétni kanal)?

Proc jste nastoupil/a do [vybrané spolecnosti]?
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17. Jak jste vnimal/a proces komunikace od poslani zivotopisu/telefonatu/prvniho poho-

voru po nastup.

18. Doporucil/a byste [vybranou spole¢nost] jako zaméstnavatele a proc?



