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ABSTRAKT

Tato bakalarska prace se vénuje pouziti komunikaéniho mixu jako efektivniho nastroje
naboru zaméstnancili v konkrétni spolecnosti. Na zakladé teoretickych poznatki(i a vyko-
nanych analyz soucasného stavu naboru a propagace spolecnosti bylo navrhnuto nékolik
reseni, které by mély zvysit zajem uchazecii o pracovni pozice.
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ABSTRACT

This bachelor thesis is concentrated on using communication mix as an effective tool
to improve the recruitment of a specific company. Based on theoretical knowledge and
executed analysis of the current state of the recruitment and the promotion of the
company | proposed several solutions which should increase the interest in job offers.
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UVOD

Nabor zaméstnanci neni nikdy jednoduchy ani pro tu neprestiznéjsi spolecnost.
V soucasné dobé je pracovni trh v Brné a okoli presycen nabidkami zaméstnani
a kvalitnich uchazecti neni dostatek. Do vybérového tizeni se tak dostavaji uchazeci,
kteti pozadavky pro prijeti nesplnuji. Firmy jsou nuceny pracovni pozici naplnit,
takze i takovéto uchazece musi posoudit.

Se stejnym problémem se potyka i spolecnost, kterou se zabyva tato bakalarska
prace. Dotycéna spolecnost si nepieje byt jmenovana, a proto v celé praci bude ve-
dena pod néazvem , Konkrétni spolecnost®. Ta zaznamenala vyrazny pokles zadjmu
o pracovni pozice na plny uvazek. Da se Tict, Ze jesté pred par lety obdrzela dvoj-
nasobek zadosti o zaméstnani, nez je tomu dnes. Nemyslim si, ze by to bylo vinou
spolecnosti, protoze se rozviji ve vsech smérech a podminky se pro jeji zaméstnance
neustale zlepsuji. Problémem, proc¢ neni atraktivni pro uchazece, je to, ze v Brné
a okoli o jeji existenci vi jenom omezené mnozstvi lidi. Je proto klicové zvysit po-
védomi o jeji existenci a moznostech, které nabizi, aby dokézala upoutat cilovou
skupinu uchazecti o zaméstnani drive, nez to udéla konkurence.

V této bakalarské préaci chei poukézat na moznost vyuziti komunika¢niho mixu
pro tento ucel. Jeho spravné pouziti po ¢as rtiznych akci by mohlo vést ke zvyseni
poveédomi o spolecnosti, a zvysit tak i jeji atraktivitu na trhu prace.

Tato prace je rozdélena do nékolika ¢asti. V prvni ¢asti se budu vénovat ciliim
prace, postupu zpracovani a harmonogramu, dle kterého prace vznikala. Dalsi ¢asti
jsou teoreticka vychodiska prace, kde se budu zabyvat vSseobecnymi pojmy a zako-
nitostmi marketingu, marketingového a komunika¢niho mixu. V analytické casti se
zamérim na soucasny stav propagace a naboru Konkrétni spolecnosti, dale budu de-
finovat pohovor a jeho pribéh, vymezim cilovou skupinu uchazect a dalsi pottebné
udaje ziskdm dotaznikovym sSetfenim. Na zakladé téchto informaci pak navrhnu
nekolik Teseni, ktera by pozici spolecnosti mohla zlepsit. Zavérem pak zhodnotim

nejdilezitéjsi body a efektivnost mych névrhi.
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1 CILE A METODIKA PRACE

K vypracovani této problematiky mé navedla sama spolecnost, ktera projevila zajem
o inovace v oblasti naboru zaméstnanci. Na zakladé domluvy se spole¢nosti jsem
pak definovala cil své prace a také zpusoby, jak tohoto cile dosdhnout. Toto téma
bych chtéla vypracovat na zakladé svych osobnich zkusenosti uchazece o pracovni
pozici, ale také z pohledu budouciho absolventa vysoké skoly. Vérim, ze diky mym
zkusenostem se spolec¢nosti, mohu navrhnout efektivni feseni, ktera by nejenom za-

ujala, ale byla by pro spole¢nost i prinosna.

1.1 Stanoveni cilua

Hlavnim cilem této bakalarské prace je upravit stavajici komunikacni mix tak, aby
doslo ke zvyseni povédomi o Konkrétni spolecnosti na trhu prace. Realizace mych na-
vrhu by méla zvysit jeji atraktivitu pro uchazece o pracovni pozici z Brna a blizkého
okoli.

Hlavniho cile vSak nelze dosahnout bez splnéni dilcich cili, které mi umozni blize
se seznamit s danou problematikou a vykonat analyzu soucasného stavu. Mezi tyto
diléi cile patii:

o vytvoreni teoretické zakladny z odborné literatury,

o charakterizovani Konkrétni spolecnosti,

o zjisténi informaci o souc¢asném stavu zaméstnancu a pribéhu pohovoru,

o analyzovani souc¢asné¢ho marketingového mixu spole¢nosti,

o definovani cilové skupiny Konkrétni spolecnosti,

o vykonani dotaznikového Setfeni na cilové skupiné,

« analyzovani naboru spole¢nosti za pomoci analyz vnitinitho a vnéjstho pro-

stfedi,

« navrzeni novych zpusobi propagace spole¢nosti a volnych pracovnich pozic,

e mnavrzeni nové Sablony pro inzerci pracovni pozice,

e mnavrzeni inovaci v oblasti ptisobeni na pracovnim veletrhu,

« vytvoreni novych reklamnich predmétii a vycisleni nakladi potiebnych na je-

jich porizeni.

1.2 Postupy reseni

Bakalarska prace je rozdélena do nékolika ¢asti. Po definovani samotnych cilt na-
sleduje c¢ast s teoretickymi poznatky ziskanymi z odborné literatury. Vysvetluji po-

jmy marketing, cileny marketing, marketingovy mix a principy marketingové komu-
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nikace. V analytické casti prace predstavuji samotnou Konkrétni spolecnost a jeji
SSC ﬂ Déle definuji soucasny stav zaméstnancii a pribéh pohovoru ve spolecnosti.
Na zakladé téchto informaci je pak vymezena cilova skupina analyzované spolec-
nosti a jeji souc¢asny marketingovy mix. Pfedstavu o soucasné situaci na trhu prace
doplni dotaznik, ktery je sestaven tak, aby poukazal nejenom na potieby a zajem
uchazeci, ale i jejich znalost nabidek pracovniho trhu. Nedilnou soucasti této casti
prace je SWOT E] analyza vykonavana z pohledu naboru. Ta zpracovava nejenom
informace ziskané dotaznikovym sSetfenim, ale také mé vlastni zkusSenosti uchazece
a zameéstnance analyzované spolec¢nosti. Je tomu tak proto, ze Konkrétni spolecnost
nemohla byt v dotazniku jmenovana, a proto nebylo mozné ziskat vSechny potrebné
informace dotaznikovym Setfenim.

Na zakladé vsech téchto informaci pak sestavuji vlastni navrhy feseni. Tato kapi-
tola obsahuje navrhy riznych zpiisobii propagace, které by spole¢nost mohla vyuzit
nejenom pri inzerovani volnych pracovnich pozic, ale i pro zvyseni povédomi o ni.

Soucasti mych navrhii jsou i kalkulace nakladi pottebné na jejich realizaci.

1.3 Harmonogram prace

Tato prace vznikala dle uré¢eného harmonogramu vazaného terminem odevzdéni.
S jejim zpracovanim jsem zacala diive, abych méla dostatek ¢asu nejenom pro ana-
Iyzu soucasného stavu spole¢nosti a pro vytvoreni navrhi pro zlepseni, ale také proto,
aby tyto navrhy byly zavedeny do praxe co nejdrive a mohla jsem sledovat jejich
efektivitu. Udaje o prinosu této prace pro spolecnost tak mohou byt jeji soucasti.

Harmonogram je nasledujici:

e duben 2017 — vybér tématu bakalarské prace a tvorba jeji osnovy,

o duben-cerven 2017 — shromazdovani odborné literatury a zpracovani teoretické
casti prace,

o cCervenec-srpen 2017 — sbér dat pro analyzu a jejich zpracovani,

o zarl 2017 — registrace tématu bakalarské prace v informacénim systému VUT
a tvorba navrhii feseni,

o Tijen 2017 — brezen 2018 - predstaveni navrht spolecnosti a sledovani jejich
zavedeni do praxe,

o duben 2018 — zavér, zhodnoceni efektivnosti navrhi,

o kveéten 2018 — zavérecné upravy bakalarské prace a jeji odevzdani,

o cerven 2018 — obhajoba bakalarské prace.

lCentrum sdilenych sluzeb (z angl. Shared Service Center)
2 Analyza zaméfena na zhodnoceni vnitinich a vnéjsich faktort ovliviiujicich tispé$nost organi-

zace/produktu/sluzby
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2 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

Zacit s inovaci urcitého procesu neni jednoduché po teoretické ani praktické strance.
Pro zacatek je nutné znat alespon zaklady daného oboru. V této kapitole budou
poskytnuty pravé informace tykajici se zakladi marketingu a marketingové komu-
nikace. Tyto poznatky jsou velice dilezité pro analyzu a navrhovani inovativnich
reseni, protoze kdybychom neuméli definovat soucasny stav, nemohli bychom navr-

hovat zmény.

2.1 Zaklady marketingu

S marketingem ptichazime do styku kazdy den, i kdyZ to nevnimame. Vsichni jsme
totiz soucasti trhu. V prvni radé jsme zakazniky a nezalezi na tom, jestli nakupujeme
v obchodé potraviny nebo vyuzivame méstskou hromadnou dopravu. Jako zdkaznici
jsme neustéale objektem marketingovych kampani. V druhé fadé se trhu tacastnime
i jako produkt, a to jako nabizena pracovni sila. Tehdy marketing vyuzivame ve sviij
prospéch a snazime se zaptisobit na budouciho zaméstnavatele. Dale se miizeme
stat neplacenymi marketingovymi pomocniky a ani si to neuvédomujeme. Staci byt
respondentem v anketé o spokojenosti zakaznik.

Dilezitéjsi je, ze se marketing stal klicovym pro tspésnost podniku a ze nezalezi
na tom, jestli se jedna o podnik vyrobni nebo ptisobici ve sféfe sluzeb. Dlouhodo-
bym vyvojem se marketingové aktivity staly dilezitou soucasti fizeni spolecnosti
a prostredkem k dosahovani vytycenych cilii. Je proto nutné znét jeho cil, zptisoby
jeho vyuziti a prostredky, kterymi na nas ptisobi, abychom ho mohli vyuzit v nas
prospéch.

2.1.1 Definice marketingu

Marketing je véda, kterd prochazi neustdlym vyvojem. Pravé proto se ¢asem méni
i jeho definice a chapani. Nejvice vsak jeho podstatu vystihl Paul Smith, ktery
napsal: ,, Marketing znamend prodej zboZi, které se vyrobci nevrdti, lidem, kteri se
k prodejci vrati.« [1), str. 4]

V soucasnosti vSsak Smithova definice nezahrnuje vsechny marketingové aktivity,
jakou je naptiklad i prizkum trhu. Proto povazuji za aktualnéjsi definici od Paulov-
cakové: , Marketing je zaloZen zejména na vztazich se zdkazniky. Marketing je nejen
prostredkem k uspokojeni potreb a prdani zdkaznika, ale také ma cil vyvolat nové po-
treby, o kterych zdkaznik jesté nemd ani tuSent, prinést mu takové hodnoty, které
mu jiny subjekt nemize poskytnout. Zajmem organizace je ziskavat nové zakazniky

a udrZovat zakazniky stdvajici. [2, str. 11]
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Nejdilezitéjsi vsak je uvédomit si, ze marketing je hlavné o komunikaci se zakaz-
nikem. Jde o predavani informaci zdkaznikovi v takové podobé a takovym zptisobem,
abychom v ném vyvolali zdjem. Aby komunikace byla co nejefektivneéjsi, musi byt

zameérend na ty spravné zakazniky:.

2.1.2 Marketingovy vyzkum

Aby spole¢nost mohla vyhovét potrebam zakaznikti, musi mit o téchto potrebach
dostatek informaci. Pravé ty ziskdva a analyzuje marketingovy vyzkum. Ve firmé ho
muze provadét samostatné vyzkumné oddéleni nebo tim miize byt povérena externi
spolecnost. Jeho tikolem je zjistit co nejvice idaju o okoli spolecnosti.

Pred zapocetim vyzkumu je nutné definovat problém, ktery se analyzuje a které
informace od vyzkumu ocekavame. Vétsinou se provadi vyzkum trhu, kupniho cho-
vani, konkurence, cen apod. Shér dat pro analyzu miize probihat formou dotazovani,

pozorovani nebo experimentem [3], str. 134-136].

2.1.3 Marketingové rizeni

Nejprve je nutno definovat samotné strategické rizeni. Sklada se z nékolika casti,
a to ze:

o strategického zameéru, ktery urcuje cile a poslani firmy,

o strategického plinu, ktery definuje, jak téchto cili dosdhnout a do praxe se

implementuje operativnim Tizenim,

e hodnoceni strategie, kterd je nedilnou soucasti strategického tizeni a probiha

po cely ¢as existence spolecnosti [2], str. 41-42].

Je nutno si uvédomit, ze marketing by meél byt soucasti vsech téchto kroku. Pri
strategickém planovani by se mél uplatnovat marketingovy pristup, diky kterému
se muze predejit pripadnému netispéchu. V praxi to znamena, zZe spolecnost jesté
pred tim, nez zacne s podnikanim v ur¢ité oblasti, zjisti, zda mize u zakaznika svou
sluzbou nebo produktem vyvolat dostateény zajem a jestli se na trhu ujme.

O marketingovém fizeni hovorime tehdy, kdyz alespon jedna ze stran potenci-
alnitho obchodu premysli o moznostech, jak dosahnout pozadované reakce ostatnich
stran.

Diky moznostem, které marketing nabizi, je mozné formulovat poslani organizace
a vyvinout takovou firemni strategii, ktera by na trhu neméla konkurenci. Staci
jenom vyuzit ty spravné informace z trhu a pracovat s nimi. Jakou posloupnost by

mélo mit marketingové fizeni, naznacuje obrazek [2.1]
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Definovani

BosIoni Definovani vizi

Definovani cilt marketingové

strategie

marketingového
planu

Obr. 2.1: Posloupnost vypracovani nastroji marketingového fizeni (Upraveno dle [4]
str. 18])

2.1.4 Marketingové prostredi

Marketing muze byt nastrojem k tuspéchu, ale neda se stanovit jednotna marke-
tingova strategie pouzitelnd vzdy a vSude. Na to, aby byla spole¢nost tispésna, musi
vSechny své aktivity a plany smérovat na segment trhu, na kterém chce pusobit. Ves-
keré planovani i rozhodovani musi byt zalozeno na informacich ziskanych z analyzy
daného trhu. Pravé aktualni situace na trhu totiz pro firmu predstavuje marketingové
prostiedi. Z obecného hlediska marketingové prostiedi délime na:

o mikroprostiedi = vnitini okoli spole¢nosti,

« makroprostiedi = vnéjsi okoli spolecnosti [4, 45].

a) Mikroprostiedi

Uroveti mikroprostiedi je zrcadlem trovné izeni spole¢nosti, jejiho finanéniho hos-
podareni, technické, technologické a informacni trovné. Do vnitiniho okoli patii
i marketingové aktivity a lidské zdroje. U zaméstnancu je dulezita jejich kvalifikace,
pocet a loajalita k firmé. Dulezité je, ze vSechny tyto okolnosti muze spolecnost
aktivné a kdykoliv ménit svym chovanim a aktivitami. Vrcholovy management je
ten, kdo ma kompetenci neustale tyto faktory zlepSovat a ménit je ve prospéch celé
organizace [4, str. 41-42].

Faktory mikroprostiedi se hodnoti pomoci analyzy silnych a slabych stranek,
ktera je soucasti SWOT analyzy.

b) Makroprostiedi

Makroprostredi predstavuje sirsi okoli spole¢nosti, které samotné spolecnost nemiize
nijak ovlivnit ani kontrolovat. Vnéjsi okoli spolec¢nosti je tvoreno politickymi, eko-
nomickymi, spolec¢ensko-kulturnimi, technologickymi, ekologickymi a legislativnimi
faktory. O téchto faktorech se snazi spolecnost dozvédét co nejdrive, aby na né mohla
co nejrychleji a nejefektivnéji reagovat [2, str. 67-70].

Analyza celkového makroprostiedi se nazyva SLEPT a ma nékolik variant, pti-
temz kazda zkouma jiné faktory. Sirsi okolf spolecnosti bereme v tivahu i pii analyze

prilezitosti a hrozeb, ktera je soucasti SWOT analyzy.
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2.2 C(Cileny marketing

Trh je mistem setkani riznorodych lidi s riznymi preferencemi, vzdélanostni a so-
cidlni urovni. Nenajdou se dva lidé, ktefi by byli uplné stejni. A protoze chovani
zakaznika je velice komplexni, je pfimo nemozné vyhovét tak velké skupiné lidi.
Prave proto vznikl cileny marketing, ktery se stal neoddélitelnou soucasti mar-
ketingu jako takového. Je to marketingova strategie, jejimz tikolem je identifikovat
riznorodé skupiny kupujicich, vybrat tu c¢ast trhu, do které spolecnost vstoupi,
a vytvorit nabidky, které budou vyhovovat pro jednotlivé segmenty [2 str. 121].
Postupnost jednotlivych kroku cileného marketingu znézornuje obrézek [2.2

I. ETAPA — SEGMENTACE TRHU (MARKET SEGMENTATION)

Postizeni vyznamnych kritérii — odKryti segmenti — rozvoj profilu

odkrytych segmentti — provéfeni podminek vyuzitelnosti

Il. ETAPA — TRZNI ZACILEN{ (MARKET TARGETING)

Hodnoceni odkrytych segmenti — vyber cilovych segmentt

ll. ETAPA — ZPUSOB ZAMERENI (MARKET POSITIONING)

Mozmé zptusoby marketingového osloveni vybranych segmenti —

volba marketingové orientace vic¢i vybranym segmentim

Obr. 2.2: Prubéh cileného marketingu (Prevzato ze [2], str. 121])

2.2.1 Segmentace trhu

Za ucelem zvyseni moznosti uspokojeni zakaznika probihd segmentace trhu. Je to
proces rozclenéni trhu do homogennich skupin, které se vzajemné lisi svymi potre-
bami, charakteristikami a ndkupnim chovanim; je mozné na né ptisobit modifiko-
vanym marketingovym mixem (vybranymi marketingovymi ndstroji) [5, str. 325].
Probiha na zékladé informaci ziskanych marketingovym vyzkumem a uskutecnuje

se na zakladé nékolika hledisek:
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o geografické — rozdéleni trhu na zemépisné jednotky, staty, regiony, mésta,
v uvahu lze brat i hustotu zalidnéni, klima apod.,
o demografické — déleni na zdkladé véku, pohlavi, prijmu, velikosti a zivotniho
cyklu rodiny, zaméstnani a vzdélani zdkazniki,
o sociologické (psychografické) — zdkaznici jsou rozdéleni do uréitych spolecen-
skych skupin na zakladé podobnych aktivit, zdjmu a nazoru,
o behaviordlni — zdkaznici jsou rozdéleni do skupin na zakladé jejich kupniho
chovani (reakce na produkt, postoj k produktu, jeho znalost pouzivéni...) [4,
str. 77-78].
Vystupem procesu je nékolik trznich segmentti, které musi splnovat nasledujici
pozadavky:
o méritelnost — idaje o segmentu (napt. velikost a kupni sila zédkazniki) musi
byt vyjadritelné kvantitativné,
o dostupnost — segment ma byt pro podnik dosazitelny a obsluhovatelny,
o dostatecnd velikost — je nutné, aby v segmentu bylo tolik zdkaznik, aby jejich
obsluha byla pro spole¢nost vynosna,
o akceschopnost — pro dany segment musi byt mozné navrhnout t¢inny marke-
tingovy mix [4, str. 78].
S takto rozdélenym trhem se lépe pracuje, je snazsi analyzovat jednotlivé ¢asti a po-
rovnavat je. Tyto udaje jsou pak vstupem pro dalsi ¢ast cilového marketingu, a to

trzni zacileni.

2.2.2 Trzni zacileni

Dilezitym krokem kazdé spolecnosti je spravné si vybrat. Trzni zacileni lze chapat
jako proces zhodnocovani atraktivity jednotlivych segmentii trhu a jejich porovna-
vani za ucelem vybéru jednoho nebo vicero cilovych segmentii.

Pti vybéru cilového segmentu, tj. skupiny zakaznik, na které se zamérime, je
nutné posoudit nékolik vlastnosti dané soucasti trhu. Dilezita je velikost segmentu,
jeho stabilita, rentabilita a moznost rozvoje, dale se hodnoti troven konkurence
a existence substitutu nabizeného produktu nebo sluzby. Aby bylo jednodussi po-
rovnavat jednotlivé varianty, vytvari se profil segmentu. Principem je znézornit kupni

chovani a vlastnosti ,typického* zakaznika vybraného segmentu [2, str. 132-133].

2.2.3 Zpusob zaméreni

Po segmentaci trhu a vybrani cilové skupiny zakaznikt néasleduje tieti krok, a to je
zameéreni se. Positioning je vytvoreni nabidky pro skupinu zdkazniki, kterou mi-
zeme uspokojit 1épe nez konkurence. Je nutné brat v potaz rozhodovani zakaznika

a jeho rozlisovani mezi jednotlivymi produkty. Podnik musi zabezpecit dobrou pozici
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produktu a jeho atraktivitu, aby zdkaznik vnimal jeho produkt lépe nez ty konku-
rencni, coz zpusobi, ze si bude radéji vybirat produkt podniku. Takze positioning
lze chéapat nejenom jako trzni zaméteni, ale i jako zaujeti urcité pozice v povédomi
zakaznika.

Trzni zaméreni vykonavame na zakladé rtznych prizkumu cen, vlastnosti kon-
kurenc¢nich produktii, poméru cena ke kvalité a dalsich aspektti. Pri sestavovani nasi
umistovaci strategie mizeme pouzit téchto pét D:

kteri nakupuji zbozi firmy,
e deciding (rozhodnuti) — rozhodnuti o predstavé, kterou chce firma vytvorit
v mysli zdkaznikl cilovych trhi,

o differentiating (diferenciace) — zaméreni se na konkurenci, od které se chce

firma odlisit, zajisténi rozdilnosti,

o designing (design) — provedeni diferenciace produkti a navrzeni specifického

marketingového mixu,

o delivering (doddvani) — naplnéni slibt, které si firma dala [2, str. 136].

2.3 Marketingovy mix

Uspokojovani potteb cilového zdkaznika mize probihat riznymi zptsoby. V podstaté
muzeme Fict, ze marketingovy mix obsahuje vse, s ¢im se spolecnost reprezentuje na
trhu a s ¢im se obraci na zakaznika. Je toho mnoho, co mize zdkaznika pozitivné
nebo negativné ovlivnit a co rozhoduje o tspéchu spole¢nosti na trhu. Napriklad
sluzba nebo produkt mohou mit rtizné charakteristické rysy a mohou byt poskyto-

vany v riuzné kvalité, dale to mize byt obal, znacka, reklama, prodejci atd.

PRODUCT
(vyrobek)

Obr. 2.3: Marketingovy mix tvoreny tzv. ,4P¢ (Upraveno dle [3] str. 53])

Kvili rozmanitosti moznosti a lepsi organizaci se kanadsky autor Jerome Mc-

Carthy rozhodl zredukovat proménné marketingového mixu do 4 zakladnich skupin,
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tzv. 4P dle jejich anglického ndzvu — vyrobek (product), cena (price), misto (place)
a propagace (promotion). O téchto ¢astech neni mozné uvazovat jednotlivé, protoze
na sebe navazuji a vzéajemné se ovliviuji, jak znazornuje obrazek [3, str. 53].

Pri vytvareni marketingového mixu je dilezité najit ten spravny pomeér a nakom-
binovat jednotlivé slozky tak, aby oslovily cilovou skupinu. Je potfebné rozvinout
vSechny ¢asti marketingového mixu, protoze i pri jediné nespravné nastavené slozce
muze dojit ke znic¢eni zédkaznikova dojmu. Ten tyto slozky nevnima jednotlivé, ale
jako celek.

Dilezité je, ze jejich tcelem a stfedem zajmu je cilovy zakaznik a jeho potteby,

avsak zakaznik jako takovy neni souc¢dsti marketingového mixu [3], str. 53].

2.3.1 Produkt

Produkt je zakladem marketingového mixu. Za produkt se da povazovat jakykoliv
hmotny ¢i nehmotny predmét urceny k uzivani nebo ke spotiebé, pricemz musi
uspokojit zdkaznikovu potiebu. Z toho vyplyva, ze produktem mutze byt naptiklad
i sluzba, osoba, misto nebo myslenky. Produkt se sklada ze 3 ¢asti:

e jddro — vyjadruje hlavni uzitek pro zakaznika, je jim zakladni funkce, kterou

ma produkt plnit
o redlny produkt — zahrnuje design vyrobku, kvalitu, obal nebo znacku,
o rozsireny produkt — poskytuje zakaznikovi tzv. doplinkové sluzby — napr. do-

prava, instalace, rozsitend zaruka, servis apod [4] str. 87-90].

2.3.2 Cena

Cena je jedinad ¢ast marketingového mixu, kterd tvori zdroj pfijmu pro spolecnost.
Je to ,cdstka, za kterou jsou vyrobek mebo sluzba nabizeny trhu; je vyjadrenim hod-
noty pro spotrebitele, tj. sumy, kterou spotrebitel vynaklidd,vyménou za uzitek, ktery
ziskd diky zakoupenému vyrobku ¢i sluzbé.” [5l str. 483] Zakaznik je na cenu velice
citlivy. Kdyz je cena prilis vysoka, zakaznik ocekava i vysokou kvalitu a je mozné, ze
radéji nakoupi u konkurence. Kdyz je cena prilis nizkd, u zakaznika to mize vyvolat
podezieni a odradi ho to od koupé.

Existuje nékolik moznosti, jak spravné nastavit cenovou hladinu. Mize to byt
na zakladé vynalozenych naklad®, na zakladé poptavky, déale dle konkurence, nebo
je mozné cenu nastavit dle firemnich cili (v ptipadé, Ze chceme cenou ovlivnit nas
podil na trhu). Za predpokladu, Ze je produkt jedineény nebo nadstandardni, lze

cenu nastavit dle vnimané hodnoty produktu zakaznikem [4], str. 95-96].
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2.3.3 Misto

V marketingovém mixu chdpeme misto jako proces distribuce. Z marketingového
hlediska je vsak fyzicky pfesun produkti z mista vyroby do mist prodeje nebo az
ke spotfebitelim jenom casti distribuce. Jelikoz je v soucasné dobé narocné za-
bezpecit, aby produkt cestoval od vyrobce primo konec¢nému uzivateli, vyuzivaji se
i zprostredkovatelé, jako jsou velkoobchody nebo maloobchody. Na zdkladé toho mu-
zeme Tict, ze do této ¢asti marketingového mixu zarazujeme kromé fyzické distribuce
i zménu vlastnictvi nebo podplirné ¢innosti, které jsou zabezpecovany napriklad re-
klamnimi agenturami nebo pojistovnami [4, str. 103]. Tyto slozky tvoii distribucni
cestu, ,mnozinu nezavislych organizaci, které se podileji na procesu zajisténi dostup-
nosti vgrobku nebo sluzby pro zdikaznika (konecného spotrebitele nebo zdkaznika na

pramyslovém. trhu.* [5, str. 536]

2.3.4 Propagace

Kdyz spolecnost vytvori dobry a konkurenceschopny produkt, navrhne mu cenu
a vytvori efektivni distribu¢ni sit, je na case ho predstavit nejenom zakaznikovi,
ale i stakeholderiim a vefejnosti. Pravé k tomu slouzi propagace, kterou mizeme
nazvat marketingovou komunikaci. Jejim tucelem je sdélovani informaci, a to nejen
zakazniktim, ale i pracovnikiim, managementu a Sirokému okoli, diky ¢emuz se vy-
tvareji a udrzuji dlouhodobé vztahy. ,, Marketingovou komunikaci se rozumi rizené
informovani a presvédcovani cilovych skupin, pomoci kterého naplniuji firmy a dalsi
instituce své marketingové cile.“ [0l str. 9]

Nejznaméjsi formou propagace je bezpochyby reklama, ale komunika¢ni mix je
tvoren nékolika castmi, které spolecnost provozuje soucasné, a tak okoli vytvari
komplexni obraz nejenom o produktu, ale i o spole¢nosti samotné. Prostredky mar-
ketingové komunikace jsou:

e reklama — jednosmérna forma komunikace, jejimz tcelem je vzdy prodat pro-

dukt.

e podpora prodeje — zahrnuje kratkodobé akce, jejichz tcelem je zvysit prodej-
nost. Nemusi se aplikovat vzdy jenom na konecéné zakazniky, ale i na zpro-
sttedkovatele.

« PR E] — Ucelem je soustavné budovat dobré jméno firmy, a to nejenom u zakaz-
niki, ale i zaméstnanci spolecnosti. Vyuzivaji se k tomu firemni akce, firemni
Casopisy, tiskové konference apod. Casto vzbuzuje vyssi divéryhodnost nez

reklama, proto muze oslovit i lidi, kteri se propagaci bézné vyhybaji.

Vztahy s vefejnosti (z angl. Public relations)
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o primy marketing — narozdil od reklamy, ktera je urcena vsem, se zaméfuje
jenom na cilovou skupinu. Komunikace probiha nejcastéji formou emailu nebo
telefonu, pricemz vyzaduje zpétnou vazbu.

e osobni prodej — umoznuje prodejci okamzité reagovat na konkrétniho zakaz-
nika, prizptisobit se jeho pozadavkim a lépe mu vyhovét. Osobni prodej pro-
spiva budovani vztaht a zaroven zvysuje Sanci opakovaného prodeje.

« WOM E] — predavani zkusenosti z ndkupu nebo uzivani produktu mezi lidmi
muze mit ustni nebo elektronickou podobu (napf. recenze na internetu). Je to

nejucinnéjsi forma propagace [4, str. 113-119], [2, str. 221-242].

Kazdy z téchto zptusobtl propagace vyuziva jiné komunikacni kandly, kterymi
oslovuje okoli spolecnosti. Bud oslovuji masy nebo nékteré jednotlivce. Proto je
vhodné skombinovat nékolik forem, pricemz se bude soustavné pracovat na jejich
zlepseni. Je tfeba nasledovat hlavni cile propagace, kterymi jsou informovanost, pre-

svédéivost a neustalé pripominani se.

2.4 Principy spravné marketingové komunikace

S reklamou jsme se v minulosti stfetavali vétsinou jenom v televizi. Ted je tomu
jinak. Zijeme v medidlni dobé, ve které jsme neustile obklopeni néjakou formou
propagace. Nezalezi na tom, jestli ¢teme noviny, jdeme po ulici nebo vyuzivame
néjakou mobilni aplikaci. Reklamni sdéleni na nas tGtoci ze vSech smért. Zijeme
v takzvaném marketingovém smogu. Ten je dusledkem toho, Ze mnozi zapominaji
na fakt, ze Gspésnost propagacni akce nezavisi na mnozstvi reklamnich sdéléni, ale

na tom, kdy, kde a jak je pouzijeme.

2.4.1 Jak zaujmout cilovou skupinu

Nejlepsi zpiisob kdy sdéleni podat, je tehdy, kdyz jeho prijemce nikam nespéché
a ma cas si ho vyslechnout nebo prohlédnout, pripadné o ném uvazovat. Ideadlnim
prostiedkem k tomu je napifklad reklama v MHD ] nebo ve vytazich. V téchto
prostorach je clovék nucen stravit urcity cas a Casto mezi cizimi lidmi, kteri mu

narusuji osobni prostor, a proto je rad, kdyz si tyto chvile mize kratit ¢tenim.

2.4.2 Jak presvédcit cilovou skupinu

Zékladnim kamenem tuspésné marketingové komunikace je, ze sdéleni, které chceme

prezentovat, musi mit obsah. Ten je tvoren silnymi argumenty, pro¢ zakoupit produkt

2Sifeni tistnim podanim (z angl. Word of Mouth)
3Méstska hromadné doprava,
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nebo vyuzit sluzbu. Dale je dilezité, jak toto sdéleni podame. Je potieba dbat na
formalni stranku. Pri oslovovani zakazniki je velice dilezité vyzdvihnout jméno
spolecnosti nebo znacku produktu. Jde o zvyseni kredibility oproti konkurenénim
znackam [6l str. 34-35].

V neposledni fadé je nutno brat v potaz i emocionalni a racionalni stranku
sdéleni, protoze pravé ony mohou rozhodnout. Emocionélni stranka mize zaujmout
a presvedcit mnoho lidi, ale kdyz k tomu pripojime fakta, tento efekt muze byt
jesté vétsi. Na emocionalni stranku dbaji vice ti lidé, které zajima, co si o nich okoli
mysli. Lidi, ktef{ nejsou ovlivnitelni svym okolim, vice zaujmou fakta [6], str. 35]. Je
dobré vyuzivat napriklad situace ze zivota nebo porovnavani. Piijemce sdéleni tak
zaujmeme a prinutime zamyslet se.

Je potieba si uvédomit, ze clovék na reklamni sdéleni reaguje jinak, pokud pro-
dukt potifebuje nebo uvazuje o jeho zakoupeni, a jinak, kdyz je reklamnim sdélenim
jenom nahodné ,zasazen“. VSechno zavisi na trovni soustifedéni. Podrobnéji tento
princip vysvétluje model pravdépodobného zpracovdni sdéleni (Elaboration likelihood
model) znézornén na obrazku

Centralni zplisob presvédceni Periferni zplisob pfesvédéeni

A
\ 4

Nizka motivace ke
zpracovani sdéleni

Argumenty nejsou
prilis zpracovany

"Neobsahové"
napovédy

Relativné kratkodobé
presvedceni

Obr. 2.4: Model pravdépodobného zpracovani sdéleni (Upraveno dle [0} str. 34])

Tento model vytvoreny Richardem E. Pettym a Johnem T. Cacioppem uvadi, ze
pri presvédéovani jsou jenom dvé cesty, a to centrdlni a periferni. Centralni zptisob
presvédceni je zalozen na systematickém zpracovani prijatého sdéleni, které u pri-

jemce vyvola souhlasné myslenky, nebo naopak zpiisobi, ze cilova skupina sdéleni
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odmitne. U periferniho zptsobu to funguje tak, ze ptijemce zpracuje sdéleni jenom
castecné nebo vibec. Stupen zpracovani zavisi od toho, jestli prijemce ve sdéleni
dokéze najit logické souvislosti a jestli ma motivaci je hledat [7, str. 8-11], [§].
Jednoduse shrnuto: nase sdéleni musi mit vyznam pro zainteresovaného i ne-
zainteresovaného prijemce. Musi ukazovat Teseni problému nebo pozitek, ktery by

produkt vyvolal a tim priijemce sdéleni presvédcit ke koupi nebo vyuziti sluzby.

2.4.3 Na co je treba davat pozor

Jak jsem se jiz zminovala na zacatku této podkapitoly, Zijeme v marketingovém
smogu. Lidé jsou uz otraveni z nekonec¢ného mnozstvi reklam, které se neustéle snazi
o nécem je presvédéit. Proto je ¢im ddal obtiznéjsi je zaujmout.

Vhodnou taktikou mtze byt tvorba marketingového sdéleni, které bude vtipné,
ale nevtiravé. Je potreba brat v potaz, ze i kdyz toto sdéleni miize pobavit a byt
pro zakazniky atraktivni, produkt nebo sluzba musi byt vzdy v popredi. Nejcastéjsi
chybou je, ze zdkaznik si zapamatuje reklamu, ale nepamatuje si, s jakou znackou
bylo toto sdéleni spojeno. Proto je obzvlast dilezité, aby ve sdéleni dominovala
znacka spolec¢nosti a produkt.

Reklamni sdéleni musi byt origindlni a v zddném pripadé nesmi nenapodobo-
vat to konkurencni. Category conformity predstavuje situaci, ,kdy vsechny znacky
v dané produktové kategorii komunikuji identicky. V téchto pripadech sice cilovd sku-
pina snadno identifikuje, ktery produkt je propagovin, nedokdzZe ale vyhodnotit, kterd
znacka je propagovdna.“ [0, str. 32]

Dalsim problémem pri marketingové komunikaci muze byt mnozstvi reklam.
I kdyz reklama splni svij ucel a zakazniky zaujme, jeji prilisSné opakovani, napriklad
v televizi, miize zpusobit u zdkaznika averzi nejenom k produktu samotnému, ale
i ke spolecnosti.

Pri zavadéni nové reklamni kampané je proto na misté myslet jednoduse, efek-

tivné a nedohanét pripadny netspéch mnozstvim.
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3 ANALYTICKA CAST

7 dtvodu, ze spolec¢nost nechce byt na zakladé této prace identifikovana, budou tdaje
o ni pouze vSeobecné. Mé navrhy na zmény v komunika¢nim mixu se budou tykat
naborové stranky, a proto je nutné popsat a analyzovat cely proces ndboru. Zamérim
se predevsim na soucasny stav spolecnosti a jeji propagaci, pribéh pohovoru a stav
zaméstnanct. Analyza soucasného stavu naboru bude probihat za pomoci SWOT

vvvvvv

vymezeni cilové skupiny, na kterou se zamérim v mych navrzich feseni.

3.1 Charakteristika Konkrétni spolecnost

Konkrétni spolecnost je spolecnost s ru¢enim omezenym se sidlem v zahranic¢i. Pro-
strednictvim svych dcefinych spolecnosti ptisobi v nékolika krajinach Evropské unie.
V Ceské republice se nachazi, kromé jeji dcefiné spole¢nosti, také jeji SSC.

Toto centrum sdilenych sluzeb se nachazi v Brné a v provozu je od roku 2011.
Jakozto zaméstnanec SSC sice pracuji v Brné, ale v podstaté pracuji pro Konkrétni
spolecnost. SSC striktné dodrzuje kulturu a hodnoty Konkrétni spolecnosti, kterd je
jeho klientem. Spolec¢nost poskytuje sluzby tisicim zakaznik po celé Evropé a SSC
ji poméaha tyto sluzby provozovat. Spolec¢nost i SSC jsou klientsky orientovany. Proto
je pro né dulezité zabezpecovat sluzby v takovém rozsahu a kvalité, aby klient nepo-
cifoval zadné nedostatky. Nejvétsi diraz se klade na plnéni tkolit v pozadovanych

terminech.

3.1.1 Umisténi

Budova SSC je v Brné strategicky dobfe umisténd. To se projevuje dobrou dostup-
nosti nejenom autem, ale i MHD. Do blizkosti budovy se da dopravit deseti riznymi
spoji po Cas celého dne, coz je jisté pro zaméstnance velice uzitecné. Sidlo SSC bylo

nedavno kolaudovano, takze poskytuje ptijemné a moderni pracovni prostredi.

3.1.2 Firemni kultura

Co se tyce firemni kultury, ta se da shrnout do nékolika bodt, kterymi spolecnost
piimo ,zije“ a k tomu vychovava i své zaméstnance. Hlavnimi body jsou:
o wvykonnost —dba se na plnéni cili a slibti v pozadované kvalité a v pozadovaném
case,
e rozdéleni moci — podporuje se kreativita jednotlivce. Spolecnost si je védoma,

ze i ty nejlepsi napady mohou pfijit od bézného zaméstnance,
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e zodpovédnost — ke klienttim, kolegtim, akcionarim a ke spolec¢nosti,

e schopnost reagovat — snaha pruzné reagovat na navrhy klienti, kolegli i ma-
nagementu,

o mistni povedomi — vnimani odlisnosti svych tymu a klientd na riznych trzich.

Spolecnost tyto odlisnosti vyuziva ve svij prospéch [9] str. 10].

3.1.3 0dlisnosti spolec¢nosti

Jak spolec¢nost uvadi ve své vyro¢ni zpraveé z roku 2016, kromé kultury a hodnot se
snazi od své konkurence odlisit nékolika specifikami.

Prvnim specifikem je integrovany model sluzeb, ktery umoznuje pruzné reagovat
na potreby klienta i trhu. Pro klienta to predstavuje vyhodu prehlednosti, takze
si mize lépe vybrat z optimalizované skaly produkt a sluzeb. Pro spole¢nost je
vyhodou diverzifikace rizik, ktera prinasi isporu naklad.

Dalsi odlisnosti je silné geografické zaméreni. Spole¢nost se snazi nabizet své
sluzby jenom v nékolika vybranych zemich, jejichz trhy vnima jako své klicové. Di-
sledkem toho piisobi spole¢nost ve vyspélych i v rostoucich trzich zaroven, pricemz
v druhém pripadé vyuziva potencial rozvoje finan¢nich sluzeb ve sviij prospéch. Na
jinych trzich ptsobi spole¢nosti velice omezené, a to z divodu, ze své aktivity sou-
streduje na ty klicové.

Dilezité je i schopnost reagovat na mistni podminky. Spole¢nost se snazi budo-
vat udrzitelné vztahy s jednotlivci i se spolecnostmi na klicovych trzich. Feedback
z téchto trhu je velice dtilezity. Dobra odezva znamena, ze spolecnost zné své klienty,
rozumi jim, vyhovuje jejich pozadavkiim, a ze nabidka sluzeb vyhovuje cilovému
trhu.

Posledni odlisnosti je akcionarska struktura. Spole¢nost je vlastnéna nékolika
hlavnimi akcionéri, ktefi spolecné ke konci roku 2016 vlastnili ptiblizné 40% akcii
spolecnosti. Zasadni je, ze tito akcionari konaji ve shodé, ¢imz zabezpecuji spolec-

nosti stabilitu a moznost dalsiho rozvoje [9) str. 10].

3.2 Soucasny stav zameéstnanci SSC

P1i vytvareni této ¢asti mé prace jsem tzce spolupracovala s oddélenim HR E] a re-
portingu, kterl mi poskytli dale uvedené informace platné k 31.7.2017.

Zameéstnanci spolecnosti se rozdéluji do dvou kategorii, a to zaméstnanci na
HPP Pl a zaméstnanci na DPC Bl

Personaln{ oddéleni (z angl. Human Resources)
2Hlavn{ pracovni pomér
3Dohoda o pracovni &innosti
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Co se ty¢e zaméstnanct na DPC, jejich pocet byl ke konci ¢ervence 76. Vékovy
prumeér byl 24 let. Jsou to brigadnici, hlavné studenti, ktefi stale studuji vysokou
skolu a SSC jim umoznuje ziskavat praxi pri studiu. Mnoho z nich po ukonceni
studia miize nastoupit do SSC Konkrétni spolecnosti na plny tvazek.

Zameéstnanci s hlavnim pracovnim pomérem mohou mit plny nebo zkraceny tva-
zek. V daném mésici mélo plny tvazek 567 lidi, zkraceny jenom 22. Vékovy prameér
zameéstnanct na HPP je 28 let. To znamena, Ze spole¢nost zaméstnava hlavné mladé
lidi, casto cerstvé absolventy nebo studenty vysokych skol.

Spolecnost je schopna své nové zaméstnance na vétsinu pozic kompletné zaskolit
i bez ptredeslé praxe a zkusenosti. Pracovnici se mizou vzdélavat v riiznych oblastech
po celou dobu piisobeni ve spolecnosti, takze nejsou limitovani svym dosavadnim

vzdélanim. Vzdélanostni tiroven s poc¢tem zaméstnancii v mésicich ¢erven a cervenec

2017 zachycuje graf na obrazku [3.1]

Vzdélanostni Uroven zaméstnancu

12
. 1
Cervenec 2017 260 |
148 |
248 |
|1
. 1
Cerven 2017 244 |
152 |
247 |
0 30 60 90 120 150 180 210 240 270
@ Ph.D. MBA

@ vysoka skola 2. stupen (Ing., Mgr., ...) @ vysoka skola 1. stupen (Bc.)

M stfedni Skola s maturitou

Obr. 3.1: Vzdélanostni Groven zaméstnanct (Vlastni zpracovani internich materiala

Konkrétni spolecnosti)

Kromé informaci o soucasném poctu zaméstnanct je dulezity i idaj o tom, jak
dlouho ve spolec¢nosti zaméstnanci pusobi. Loajalita zaméstnanct vypovida hodné
o stavu spole¢nosti. Musime brat v ivahu fakt, ze SSC je v porovnani s konkurenci
relativné mladé, u nas ptisobi Sestym rokem. Na stdlost zaméstnanci se miizeme
divat ze dvou hledisek, a to:

o priumérnd délka trvani pracovniho pomeéru u soucsasnych zaméstnancu je 1,6

let,
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o priumérnd délka trvani pracovniho poméru u zaméstnanct, ktery pomeér ukon-
¢ili v pribéhu roku 2017 byla 1,2 roku.

Tyto tdaje zahrnuji stalé zaméstnance i brigddniky. Mozna i z tohoto duvodu je

priimérna délka o néco nizsi. Casto se stavd, Ze brigadnici jsou kviili studiu nuceni

ukon¢it pracovni pomér i po pil roce. Je vsak vidét, ze na tak kratké ptisobeni na

trhu si SSC naslo zaméstnance, ktefi jsou ke spolec¢nosti loajalni.

3.3 Pohovor

Dle statistik spolec¢nosti se ro¢né nabird v primeéru 213 novych zaméstnancu. Nékteri
se nabiraji do uz fungujicich tymt, nékdy se nabirda kompletné novy tym. Proto se
pri ndboru musi brat v ivahu nékolik faktort.

HR oddéleni se vénuje nékolika ¢innostem, a proto je tvoreno nékolika tymy
s riiznou specializaci. Nabortiim se vénuji recruiteri, ktefi oslovuji uchazece a pak
nasledné i vedou pohovor. Jako v kazdé spolecnosti, neni to jenom o samotném

pohovoru, ale o nékolika tikonech.

3.3.1 Co tomu predchazi

Recruiter nejprve prochézi s teamleaderem pracovni pozici a jednotlivé pozadavky
na uchazece. Pak se vytvori nabidka pracovni pozice, ktera se rozesle po samot-
ném SSC. Zameéstnanci maji moznost doporucit své znamé na danou pozici tim,
ze zaslou informace a zivotopis daného ¢lovéka. Recruiter pak uchazece kontaktuje
a informuje ho o pracovni pozici a o celém prubéhu vybérového tizeni i o pripadném
neprijeti. Uchazeci, kteri byli doporuceni zaméstnanci se informuji trochu jinak, ale
tito uchazeci nejsou nijak zvyhodnovani pred jinymi uchazeci.

Recruiter dale pracovni pozici inzeruje verejné a pak na zakladé zivotopist od-
povida jednotlivym uchazecim. V pripadé, ze uchaze¢ nevyhovuje, neinformuje se.
Jak byva uvedeno v inzeratech, jestli spole¢nost daného uchazece nekontaktuje do
urc¢ité doby, tak uchazec¢ nevyhoveél podminkam pro prijeti.

Kdyz uchaze¢ reaguje na pracovni pozici pres internet, musi do systému spo-
lecnosti nahrat sviij zivotopis, své kontaktni tdaje a déle je povinen vyplnit i tdaj
o své predstavé o vysce mzdy. Tento tidaj se vyplnuje proto, Ze spole¢nost v inzeratu
neuvadi finanéni ohodnoceni pracovni pozice, proto je pro ni klicové znat predstavy
uchazece jesté pred kontaktovanim.

Na zakladé téchto informaci je uchazeC¢ posuzovan recruiterem. Jestli spliuje
pozadavky pro pracovni pozici, je nejprve recruiterem kontaktovan telefonicky. Po
cas tohoto hovoru se zjistuji informace o uchazeci, podavaji se mu blizsi informace

o pracovni pozici a o mozné vysi mzdy. Cast hovoru pak probiha v angli¢ting, aby se
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recruiter ujistil, ze uchaze¢ ma pozadovanou jazykovou troven. Pak je na posouzeni

recruitera, zda uchazec je pozvan na pohovor, nebo nevyhoveél.

3.3.2 Prabéh pohovoru

Samotny pohovor v SCC pak probiha ve dvou kolech, které se vétsinou konaji v jeden
den. Tento systém je zaveden proto, ze tymy v SSC jsou riznorodé a kazdy tym ma
jiné pozadavky na zaméstnance. Prvni kolo uchaze¢ absolvuje s recruiterem, kterym
byl kontaktovan a to druhé absolvuje s teamleaderem tymu, do kterého se hlasi.

Tento postup je vyhodny pro obé strany. Pro spolecnost je vyhodné to, ze perso-
nalista jakozto profesional dokéaze ziskat potfebné informace pro zhodnoceni ucha-
zeCe pouzitim spravnych otazek a teamleader se muze setkat se svym budoucim
podiizenym jesté pred nastupem do prace, coz umozni vytvoreni prvniho dojmu.
Pro uchazece je vyhodou to, ze personalista dokaze pri pohovoru udrzet prijemnou
atmosféru, takze se uchaze¢ zbavi stresu a mize se 1épe projevit. Recruitefi ¢asto
kladou ty samé otazky, takze uchazec¢ neni zaskocen a muze si predem pripravit od-
povedi. Pii druhém kole se seznami se svym nadiizenym, ktery 1épe rozumi pracovni
naplni a mohou mu byt podany presnéjsi informace.

Pti pohovoru recruiter klade otazky i v angli¢tingé, aby si potvrdil jazykovou
uroven a reakceschopnost uchazece. Jednotlivé otazky a naroky na uchazece se lisi
v jednotlivych pracovnich pozicich. Narok na praxi je minimalni, avsak v pripadé, ze
uchazec¢ zadnou nema, mize byt doptavan na své skolni projekty apod. V pripadé,
ze si to teamleader vyzada, mohou byt soucasti tohoto kola i testy vykonavané na
pocitaci nebo na papir. Pocet a typ testt ur¢i teamleader na zakladé svych poza-
davkii. Nemusi se na zakladé vysledki testii rozhodovat, ale mtizou byt napomocné.
Vétsinou jsou zaméreny na pozornost, logické mysleni, matematickou znalost a ty-
pologii osobnosti. U vyssich pozic se pozaduje i sociometricky test. V prvnim kole
je tkolem personalisty zjistit, zda uchazec¢ spliuje pozadavky a zda-li zapadne do
firemni kultury.

Druhé kolo pak vede teamleader, ktery uchazecovi ukaze samotny tym, misto
prace, podrobnéji vysvétli pracovni napln a doptd se na informace, které v zivotopisu
nebyly. Nékdy se stava, ze si temaleader vytvori vlastni test, pripadné si uchazece
sam prozkousi na praktické tloze.

Po skonceni pohovoru si spole¢nost vyhrazuje nékolik dni na rozmyslenou a na-

sledné uchazece kontaktuje ohledné vysledku vybérového tizeni.

3.3.3 Jak se uchazec¢ vylouci

Protoze pracovni pozici mize vétsinou ziskat jenom jeden, musi recruiter uchazece

posoudit a vybrat toho nejlepsiho. Priumérny pocet zajemcii na 1 pracovni pozici je
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u DPC 19, u HPP 15 zijemciti. Recruiter posuzuje nékolik kritérii, ale koneéné slovo
vybéru ma samotny teamleader. Klicova je znalost angli¢tiny. DalSimi kritickymi
body, které muzou uchazece vyloucit z moznosti ziskat pracovni pozici jsou znalosti
MS Excel, datum mozného nastupu na pozici, nesplnéni pozadovanych znalosti,
neshodnuti se na vysi mzdy, absolvovana VS mimo obor, nesoulad s firemni kulturou

apod.

3.4 Definice cilové skupiny

Cilova skupina uchazecu se u tak velké spole¢nosti definuje velice tézko. V. SSC
funguje velké mnozstvi tymil, ze kterych se kazdy vénuje nééemu jinému, takze
i pozadavky na pracovniky se mezi jednotlivymi tymy lisi. D4 se vSak shrnout nékolik
bodii, které musi uchaze¢ o pracovni pozici na HPP splnovat.

Co se tyce vzdélani, je dobré byt absolventem stifedni nebo vysoké skoly ekono-
mické. U nékterych pozic je ptimo vyzadovan vysokoskolsky titul z ekonomické sféry.
Nezalezi na tom, jestli byl ziskan titul bakalar nebo vyssi. Ale jak jsem jiz uvedla,
spolecnost je schopna svoje zaméstnance na vétsinu kol sama zaskolit, takze vzdé-
lani nemusi byt prekazkou, ale spise vyhodou. Pravé absolventi dobre zapadnou do
kolektivu, protoze spole¢nost je tvorena velice mladymi a ambiciéznimi lidmi, kteri
se vzajemné doplnuji.

Neodmyslitelnou podminkou je znalost jazyka. Zékladnim jazykem je anglic¢tina,
kterda musi byt ve vétsiné pripadi na trovni B2 a vyssi, a to z toho duvodu, ze
komunikace s klientem probiha pravé v tomto jazyce. Dalsi jazyky jako je francouz-
stina nebo holandstina mtzou byt velkou vyhodou. Pti vykonavani préce je nutno
mit analytické a logické mysleni, byt zodpovédny, pracovity a v neposledné radé
mit schopnost komunikovat. Pravé komunikace je dilezita pti praci v tymu, které
se v SSC nevyhnete.

Brno, jako mésto vysokych skol a studentti, je idedlnim mistem pro ziskani ta-

kovychto zaméstnanci. Dilezité je, aby védeéli, Zze praveé je spolecnost hleda.

3.5 4P SSC Konkrétni spolecnosti

Marketingovy mix naboru se trochu lisi od marketingového mixu produktu. Na-

vzdory tomu pro néj plati stejné zakonitosti.

3.5.1 Produkt

V tomto pripadé lze chapat produkt jako volnou pracovni pozici ve spolecnosti.

Zakaznikem je tedy uchazec, ktery se rozhoduje, jestli ho pracovni pozice zaujala
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natolik, aby se o praci uchazel. Proto je pottebné, predstavit danou pozici tak, aby
uchazece presvedcila, ze je to presné to, co hleda.

Jddro produktu muzeme chapat jako samotnou pracovni napln dané pozice. Tato
informace je pro uchazece zakladni. Pracovni napln muze byt ve vicero spole¢nos-
tech stejna. Odlisnosti, které presvédcéi uchazece, se projevuji az ve vyssich vrstvach
produktu.

Redlngm produktem je renomé spolecnosti nebo flexibilni pracovni doba. Toto
jsou fakta, které maji pri rozhodovani nejvétsi vahu. Renomé spole¢nosti miize ucha-
zeCe presvedcCit, protoze ze znamé spolec¢nosti citi jistotu a prestiz. A flexibilni pra-
covni doba je benefitem, ktery nenabizi kazda spolecnost.

Rozsirenym produktem, ktery poskytne uchazecovi doplikové sluzby, jsou pra-
covni benefity. V pripadé SSC Konkrétni spolecnosti jsou to napiiklad vanocni ve-
¢irky, letni party, MultiSport karty, zmrzlinové dny, karty benefitli, slevy na pro-
dukty spolec¢nosti apod.

3.5.2 Cena

Cenou se da chapat mzda, kterou zaméstnanec dostane za vykonanou praci. Vyse
mzdy se u jednotlivych pozic a typech tuvazku lisi. Tak jako u zakaznika rozho-
duje cena produktu, tak i v tomto pripadé muze u uchazece rozhodnout financ¢ni

ohodnoceni.

3.5.3 Misto

Pii{jemné a moderni pracovisté je urcité lakadlem pro zaméstnance. SSC spolecnosti
ma v Brné budovy, které byly nedavno zkolaudovany, takze jsou splnény vsSechny
aktualni bezpecnostni predpisy a normy.

Kromé bezpecnosti na pracovisti je diilezité i pohodli zaméstnanci. Pti zafizo-
vani pracovist se dbalo na pritomnost relaxac¢nich zén, kterych je v budovach nékolik.
Kromé relaxac¢nich mistnosti se tam nachazeji i herny, kde se mizou zaméstnanci
kdykoliv odreagovat. Moderni zarizeni lze nalézt na pracovistich i mimo né. Atmo-
sféru pracovist muze uchaze¢ zazit uz pri pohovoru, protoze prijemné a moderni
prostredi je ziejmé uz na recepci i v konferencnich mistnostech, kde se odehravaji

pohovory.

3.5.4 Propagace

Musime si uvédomit, ze Konkrétni spolecnost v Ceské republice vyuziva jiné formy
propagace pro sebe, pro svoji dcefinou spolecnost a pro svoje SSC. Protoze tato

prace se tyka hlavné naboru do SSC, zamérim se hlavné na jeho propagaci.
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a) Propagace SSC Konkrétni spole¢nosti

Do nedéavna SSC nemélo svoji vlastni webovou stranku. Kdyz se uchazec¢ o zamést-
nani snazil zjistit néco o spole¢nosti, musel navstivit stranky dcefiné spole¢nosti
Konkrétni spolecnosti nebo jeji zahrani¢ni stranky. Pro uchazece to urcité bylo za-
vadéjici az matouci. Takze je jenom ve prospéch spolec¢nosti, ze uz i SSC ma svou
vlastni webovou stranku.

Reklamni predméty, kterymi se v soucasnosti spole¢nost nejvice prezentuje jsou
pera, bonbény, snirky na klice a balénky. V mensim mnozstvi pak hrnky a dest-
niky. Co se tyce jinych forem propagace, tak reklamni plakaty, reklamni spoty nebo
stranky na pracovnich portalech jako je naptiklad LinkedIn, nejsou soucasti propa-

gace SSC.

b) Propagace na univerzitdch a pracovnich veletrzich

Formy propagace, kterymi se snazi priblizit svym budoucim zaméstnancim jsou
prednasky na vysokych skolach v Brné, které vedou recruiteri. Ti pravidelné navste-
vuji Masarykovu univerzitu a Mendelovu univerzitu v Brné kde prezentuji ¢innost
SSC a volné pracovni pozice.

Dalsi formou propagace jsou kazdoroc¢ni pracovni veletrhy jako napiiklad iKari-
éra, kterd se konava na Fakulté podnikatelské VUT v Brné, nebo Job Fair na pudé
Provozné ekonomické fakulty Mendelovy univerzity v Brné a v neposledni radé Job
Challenge, ktery se uskutecnuje v prostorach BVV . Utast na veletrzich je pro spo-
lecnost velice prinosnd, protoze po své ucasti obdrzela nékolik zadosti o pracovni
pozici od lidi, které na veletrhu oslovila.

Na téchto veletrzich se spolecnost prezentuje jednoduchym stdnkem s banerem
a balonky. Ve stanku se nachézeji zpravidla dva recruiteri, kteti oslovuji kolemjdouci.

Ti si pak mtizou vzit néjaké z vyse uvedenych reklamnich predméti.

c) Propagace volnych pracovnich pozic

V soucasnosti spolec¢nost inzeruje volné pracovni pozice na zpoplatnéném portélu
jobs.cz a dale na nékolika portalech, které umoznuji bezplatnou inzerci. Nejzna-
meéjsimi jsou profesia.cz a inwork.cz. Protoze se spole¢nost snazi oslovit i studenty
a absolventy vysokych skol v Brné, inzeruje i na portalech téchto skol, napriklad
na strance jobcheckin.muni.cz, kterd patii Masarykové Univerzité. Pracovni pozice

samoziejmé spolecnost inzeruje i na svych webovych strankach.

4Brnénské veletrhy a vystavy
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3.6 Dotaznik a jeho vyhodnoceni

Pro zjisténi, kde by spolecnost méla hledat spolehlivé zaméstnance, jsem provedla
marketingovy vyzkum. Na zacatku jsem si urcila, jaké vystupni data pozaduji.
Chtéla jsem informace o tom, kde lidé hledaji pracovni pozice, informace o spo-
le¢nosti, kde chtéji pracovat, jestli navstévuji pracovni veletrhy a jaké reklamni
predméty maji v oblibé.

Vyzkum jsem provedla formou dotazniku. Jeho kompletni znéni se nachazi v pti-
loze [A] této prace. Aby byly ziskané informace relevantni, respondentmi musela byt
cilova skupina analyzované spole¢nosti. Proto dotaznik vyplnovali predevsim stu-
denti a absolventi nasi fakulty. Tu jsem vybrala proto, ze spolecnost s ni jesté ne-
navazala stalou spolupréaci. Nasi studenti se spolec¢nosti tedy mohli prijit do styku

jenom na pracovnim veletrhu iKariéra.

VEK
18o% oy 1L1%
/ / 7 ® 15-20 let
A o
_ 7 ' = 36 let a vice
70.0%

Obr. 3.2: Grafické vyhodnoceni véku respondenti (Zdroj: Vlastni zpracovani vy-

sledkt dotaznikového Setfeni)

NEJVYSSIi DOSAZENE VZDELANI

0.0%1.1% m Zakladni

»

/ = Stfedni Skola s vyucnim listem
40.0%
m Stfedni $kola s maturitou
,Jt'c,» / / = Vysokogkolské 1. stupef’ (Bc.)
“”’fw,,,,,,,,,,//f”‘ ® Vysokoskolské 2. stupen a vyssi

31.1% (Ing., Mgr., PhD., RNDr., atd.)

Obr. 3.3: Grafické vyhodnoceni vzdélanostni drovné (Zdroj: Vlastni zpracovani vy-

sledkt dotaznikového Setfeni)
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Respondentt dotazniku bylo devadesat. Jak lze vidét na grafech na obréazcich
a je vétsina respondentt z Brna a okoli a vékové i vzdélanostné
zapada do cilové skupiny spolec¢nosti.

JSTE
5.6%

&)

36.7%

® Student

|
sl

25.6%

R

® Pracujici student

Obr. 3.4: Grafické vyhodnoceni sloZeni respondentt (Zdroj: Vlastni zpracovani vy-

sledkt dotaznikového Setteni)

ZIJETE

27.8%/// v Brné

m v okoli Brna (do 35 km

55.6% od Brna)

= vice nez 35 km od Brna

Obr. 3.5: Grafické vyhodnoceni mista bydlisté respondenti (Zdroj: Vlastni zpraco-

vani vysledki dotaznikového Setfenf)

Dalsi otédzkou jsem se snazila zjistit, kde by pro spole¢nost bylo vhodné inzerovat
pracovni pozice, aby je cilova skupina rychle nasla a mohla na né reagovat. Na
obrazku je zretelné, ze nejvyuzivanéjsimi jsou pracovni portaly, az pak jsou to
stranky spolecnosti a jiné webové portédly. Respondenti, kteti zvolili moznost jinde,
uvedli, ze praci hledaji také pres své znamé, nebo na portalu Ministerstva prace

a socialnich véci.
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KDYZ HLEDATE PRACOVNI POZICI, KDE

HLEDATE NEJCASTEJI?
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Obr. 3.6: Grafické vyhodnoceni uzivanych prostiedki pro vyhleddvani (Zdroj:

0.0%
2 2 S
N & &
& &
$® 0\
R
L
$
@
O

Vlastni zpracovani vysledku dotaznikového Setfen)

Kdyz uz vime, kde inzerovat, je dilezité védét, na co se po naplni prace uchazeci

nejcastéji divaji, aby je inzerat dokazal presveédcit.

Samoziejmé je nejvice zajimé finanéni ohodnoceni, jak znazornuje obrazek [3.7]
Vysi mzdy vsak uvadéji hlavné pracovni agentury, spolecnosti si nechavaji prostor
a tento udaj vétsinou nezverejnuji. Dle respondenti je v inzeratu dobré uvadét misto

vykonu prace. Pokud mé spolec¢nost co nabidnout, urcité neni na skodu blize popsat

pracovisté a jeho soucasti. Na tfetim misté zadjmu jsou pracovni benefity.

CO VAS PO NAPLNI PRACE ZAJiMA
JAKO DALSI?

90.0% 81.1%
80.0%

70.0%
60.0%
50.0%
20 ov/ﬂ 35.6%
“ 0
30.0% 25.6%
. (1]
20.0%
10.0%
0.0%
Financni Pracovni MoZnosti
ohodnoceni benefity dalsiho
vzdélavani

Obr. 3.7: Grafické vyhodnoceni nejdilezitéjsich prvku inzeratu (Zdroj: Vlastni zpra-

covani vysledki dotaznikového Setfent)
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Ma dalsi otazka se tykala informaci o spolec¢nosti. Kdyz se zajemce chysta na
pohovor, urcité chce zjistit co nejvice informaci o spolec¢nosti, kde by chtél pracovat.
Drtiva vétsina respondenti uvedla, ze tyto udaje cerpaji hlavné ze stranek dané
spolecnosti, az pak se obraceji na socialni sité jako je Facebook a soucasné nebo

byvalé zaméstnance spolecnosti (viz. obrazek (3.8]).

ODKUD CERPATE INFORMACE O
SPOLECNOSTI?

m 7 webovych stranek spoleénosti

m 7 facebookovych stranek

spoleénosti
B 7 Instagramu spolecnosti

m Od soucasnych/byvalych
zameéstnanct spolecnosti

m Z pracovnich portal(

m Od jinud

Obr. 3.8: Grafické vyhodnoceni zdroju informaci (Zdroj: Vlastni zpracovani vysledku

dotaznikového Setfeni)

Déle jsem se snazila zjistit jak icinné jsou pracovni veletrhy. Zamérila jsem se na
to, jestli je lidi navstévuji. Jak vidét na obrazku témér 58% respondentu nékdy

néjaky veletrh navstivilo.

BYLY JSTE UZ NEKDY NA VELETRHU
PRACOVNICH PRILEZITOSTI?

42.20% = Ano = Ne

57.80%

Obr. 3.9: Grafické vyhodnoceni ucasti na veletrhu (Zdroj: Vlastni zpracovani vy-

sledkt dotaznikového Setfeni)

Na veletrhu se ovSem nachézi velké mnozstvi stanki, ale z vlastni zkuSenosti

vim, zZe jenom nékteré z nich maji velkou navstévnost. Proto je na misté otazka, co
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navstévniky veletrhu prilaka ke konkrétnimu stanku. Respondenti mohli vybrat az

3 moznosti. Vyhodnoceni otazky se nachazi na obrazku

CO VAS NA VELETRHU PRILAKA KE STANKU?
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Obr. 3.10: Grafické vyhodnoceni ldkadel na veletrhu (Zdroj: Vlastni zpracovani vy-

sledkt dotaznikového Setteni)

Kromé moznosti zeptat se na detaily, které je zajimaji, by respondenti uvitali,
kdyby stanek obsahoval i poutac¢ se soucasnymi volnymi pozicemi. Lidé casto na
veletrzich navstévuji jenom spolec¢nosti, které uz znaji. Proto je dilezita propagace
i mimo veletrh. Upoutat vSak mize netradi¢ni tvar nebo vyzdoba stanku. Ti, kteri
na veletrhu nebyli, v otdzce 10 (obrazek uvedli jako hlavni divod, Ze praci
hledaji jinymi zptsoby nebo o veletrhu nevédéli.

PROC JSTE NIKDY NEBYLY NA
PRACOVNIM VELETRHU?

10% 0% 3% B Nemam cas

A
\’
<
%
\ <

A
. |
ad

o

® Praci hledam jinymi zpUsoby

E Nebyla pfileZitost /
Nevédel(a) jsem o ném

0,
35% ® PovaZuji to za ztratu ¢asu

50%

m Jiné

Obr. 3.11: Grafické vyhodnoceni divodu neucasti na veletrhu (Zdroj: Vlastni zpra-

covani vysledki dotaznikového Setreni)
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Po navstéve veletrhu si lidé domii odnéaseji velké mnozstvi reklamnich predméti.
Mnohé z nich pak viibec nevyuziji, pripadné je zahodi. Proto je potifebné védét, co
lidi povazuji za praktické, co by radi pouzivali, a tak i nevédomky reprezentovali da-
nou spolec¢nost. Respondenti méli na vybér nékolik moznosti, pficemz 3 z nich mohli
oznacit. Vysledky jsou znézornény na obrazku Jak je vidét, nejvétsi tispéch
mél USB flash disk. Ten je sice finanéné narocnéjsi, ale taky trvanlivéjsi. Druhym
nejoblibenéjsim predmétem bylo pero, které je klasickou volbou. Pak nasledoval za-
pisnik a ekologicka lahev. Jsou zajimavou volbou, ktera se c¢asto nevidi. Proto by se

jejich pouzitim mohla spolec¢nost odlisit od konkurence.

JAKE REKLAMNIi PREDMETY

PREFERUJETE?
gg.gzﬁ, 76.7%
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Obr. 3.12: Grafické vyhodnoceni oblibenosti rekl. predmétu (Zdroj: Vlastni zpraco-

vani vysledki dotaznikového Setfenf)

ZNATE POJEM SSC?

® Ano

= Ne

Obr. 3.13: Grafické vyhodnoceni znalosti pojmu SSC (Zdroj: Vlastni zpracovani vy-
sledkt dotaznikového Setfeni)
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Posledni dvé otazky dotazniku se tykaly pojmu SSC a spolecnosti, kterych SSC
se v Brné nachézi. Na obrazku [3.13] je zfejmé, ze vétsina respondenti tento pojem
nezna. Tudiz je mozné, ze spolecnosti, které SSC vlastni, sice znaji, ale nedokazou
si je s timto pojmem spojit. Proto i vétSina respondentii v otézce ¢. 13 (viz. obrazek
odpovédeéla, ze takovéto spolecnosti neznaji.

NAPISTE JMENA SPOLECNOSTI,
KTERYCH SSC SE V BRNE NACHAZzi

= KBC
= Zebra

Neznam

Obr. 3.14: Grafické vyhodnoceni znalosti spole¢nosti s SSC (Zdroj: Vlastni zpraco-

vani vysledki dotaznikového Setfenf)

3.7 Analyza naboru za pomoci SWOT

Cilem SWOT analyzy je posouzeni vnitinich predpokladt podniku k uskute¢néni
urc¢itého podnikatelského zaméru a vykonani rozboru vnéjsich prilezitosti a omezent,
které jsou urceny trhem. SWOT analyza je vychodiskem pro formulovani strategie,
kterd vznikne jako soulad mezi internimi schopnostmi podniku a jeho vnéjsim pro-
sttedim [10].

SWOT analyzu jsem provedla z pohledu nédboru, abych zjistila, jakou strategii
je vhodné zvolit. Jako vstupni tdaje do analyzy jsem pouzila jenom takové infor-
mace, které neumoznuji jasnou identifikaci analyzovaného subjektu. Tyto informace

vyplynuly z dotaznikového Setfeni a mych vlastnich zkusenosti se spolec¢nosti.

3.7.1 Faktory ovlivnujici spolec¢nost

Tyto faktory rozdélujeme na vnitini (slabé a silné stranky) a vnéjsi (hrozby a pfi-
lezitosti). Na mnohé faktory uvedené v analyze poukézali respondenti v dotazniku,

viz. kapitola [3.6]
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a)

Silné stranky (angl. Strengths)

Predstavuji pozitivni faktory uspésné podnikové ¢innosti a vyrazné ovliviuji pro-

speritu podniku. Zvyhodnuji ho vzhledem k trhu a konkurenci [I1], str. 12].
Silné stranky konkrétniho SSC:

b)

strategické umisténi SSC v Brné vzhledem k cilové skupiné zaméstnancii,
spole¢nost mize zaujmout svym dobrym renomé,

zameéstnanctim spolecnost poskytuje vicero pracovnich i nepracovnich benefiti,
jako napriklad vanocni vecirky, letni party na koupalisti, MultiSport karty atd.,
SSC se muze chlubit velice modernim a pfijemnym pracovnim prostiedim,
protoze v budové nechybi oddychové mistnosti, herny nebo nadstandardné
zatizené kantyny,

kvalifikovani zaméstnanci,

schopnost inovace pracovnich procest i pracovniho prostredi,

rozvoj ICT [Pl které je potiebné ve vSech smérech, po strance procesni i ndbo-
rové,

dobra technicka vybavenost napti¢ celym SSC se projevuje nejenom na samot-
nych pracovistich, ale i v konferen¢nich mistnostech a mistnostech urcenych

pro relaxaci.

Slabé stranky (angl. Weaknesses)

Jsou to kritické mista, omezeni a nedostatky v aktivitach podniku, které brani efek-

tivnimu vykonu [I1}, str. 12].

Slabymi strankami konkrétniho SSC jsou:

nizka troven propagace spole¢nosti v porovnani s konkuren¢nimi spole¢nostmi
v Brng,

nemoznost propagovat c¢isté SSC, protoze Konkrétni spolecnost si to nepreje
(SSC je tedy nutno propagovat jako jeji soucast),

zameéstnanci jsou Castokrat nuceni pracovat i pres statni svatky, které jsou jim
pak kompenzovany dny volna (tento fakt mize mnohé potencidlni zaméstnance
odradit),

loajalita zaméstnanctt by mohla byt jesté vétsi, protoze jejich skoleni je casové
velice narocné,

pri spolupraci s Konkrétni spolecnosti by bylo na misté organizovat vice pra-
covnich pobytt v zahrani¢ni centréale spolecnosti, aby zaméstnanci zlepsili své

jazykové schopnosti a ziskali praxi.

SInformaéni a komunikaéni technologie (z angl. Information and Communication Technologies)
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c)

Prilezitosti (angl. Opportunities)

Prilezitosti predstavuji dalsi moznosti, pomoci kterych se zvysuji vyhlidky spolec-

nosti na efektivnéjsi vyuziti disponibilnich zdroji a lepsi dosahovani vytycenych cili.

Jsou oblastmi, ve kterych ma podnik predpoklad pro ziskani konkurenéni vyhody

pomoci tuspésné realizace marketingovych programi. Prilezitosti se museji nejprve

identifikovat, az pak se stavaji vyuzitelnymi [11, str. 8.
Prilezitosti konkrétniho SSC:

d)

Konkrétni spolecnost mize presunout do SSC dalsi procesy,

vysoka vzdélanostni troven v Brné poskytuje kvalifikované zaméstnance,
vyrovnané postaveni na trhu vzhledem ke konkurenci,

velké mnozstvi absolventu skol poskytuje spolecnostem moznost stalého na-
boru zaméstnanct,

navazani spoluprace se vsemi ekonomicky zamérenymi fakultami v Brné.

Hrozby (angl. Threats)

Hrozbou se dé chapat vyzva, kterda vznikla na zakladé nepriznivého trendu nebo

negativni udalosti ve vneéjsim prostredi [I1} str. 9].
Hrozby tykajici se konkrétniho SSC:

3.7.

zla informovanost lidi v Brné o pojmu SSC a jeho ¢innostech (lidi nechtéji
pracovat v nééem, co neznaji),

vysoké naklady na propagaci,

velké mnozstvi spolecnosti zpiisobuje malou nezaméstnanost v celém regionu,
proto mize dojit k nedostatku zaméstnancti,

konkurenc¢ni spolec¢nosti mohou nabidnout lepsi pracovni ohodnoceni a muze
nastat konkurenc¢ni boj o zaméstnance,

mnoho absolventii vysokych skol odchazi do zahranic¢i za lepsimi podminkami
a vyssim platem, proto spole¢nost musi nabidnout takové podminky, aby do-
kazala konkurovat i zahrani¢nim spole¢nostem a byla tak pro absolventy pfi-

tazliva.

2 Hodnoceni jednotlivych faktori

Ve faze hodnoceni se porovnava dulezitost jednotlivych znaki navzajem. V tomto

pripadé bude pouzito tiistupnové hodnoceni:

vvvvvv

0,5 vdha znaki je stejna,

0 znak je méné dulezity nez porovnavany [12), str. 30].
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a) Analyza prilezitosti

Prilezitost se muze klasifikovat z hlediska jeji pritazlivosti a pravdépodobnosti tspé-
chu [13]. Na zdkladé vSeobecné matice znazornéné tabulkou [3.1] budu hodnotit jed-
notlivé prilezitosti SSC Konkrétni spolecnosti. Ty jsou zobrazeny v tabulce

Tab. 3.1: VSeobecna matice prilezitosti (Upraveno dle [13])

Pravdépodobnost tspéchu
Vysoka Nizka
O
E 1 2
w3 n
g | =
>N
2
= '
e | = 3 4
=4

1 — vyborné prilezitosti, 4 — nevyznamné prilezitosti

Tab. 3.2: Matice prilezitosti SSC (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Pravdépodobnost tispéchu
Vysoka Nizka

navazani spoluprace se vsemi ekonomicky Konkrétni spole¢nost mUize presunout
zamérenymi fakultami v Brné do SSC dalsi procesy

Vysoka

vysoka vzdélanostni Urover v Brné poskytuje
kvalifikované zaméstnance
velké mnoZstvi absolventu skol poskytuje
spole¢nostem moznost stalého naboru
zaméstnancl

PrileZitost

vyrovnané postaveni na trhu vzhledem
ke konkurenci

Nizka

Abychom dokazali vybrat ty nejdulezitéjsi prilezitosti, musime védét jejich vahu.
Tu vypocitdme pomoci rozhodovaci matice, viz. tabulka [3.3]

Hodnoty pod diagonélou jsem vypocetla nasledujicim zptsobem:

o v pripadé O1-O2 jsem prilezitost ohodnotila ¢islem 0,5, pak pod diagonalou
bude 1 — 0,5 = 0,5,

o v pripadé O1-O3 jsem prilezitost ohodnotila ¢islem 1, pak pod diagonalou bude
1—-1=0,

« v pripadé ze bych prilezitost ohodnotila ¢islem 0, pak bychom pocitali s abso-

lutni hodnotou a pod diagondlou by bylo 0 — 1 = [1].

7, dtvodu, ze prilezitosti je jenom pét, budu nadale pracovat se vSemi, bez ohledu

na jejich vahu.
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Tab. 3.3: Hodnoceni vahy prilezitosti SSC (Zdroj: Vlastni zpracovani)

o1 02 03 04 o5
O - prileZitosti spoluprace s prestjn vvysoka . vyrovnané mnozstwv Soucet | Vaha [%]
| procest do vzdélanostni . absolventt
fakultami ; o . | postavenina trhu V
SSC uroven v Brné skol
Tuora
o1 =he Uprace_ : X 0.5 1 0.5 1 3 30
fakultami
s ad
02| PFesun procest do 05 . 1 05 1 3 30
SSC
vysoka vzdélanostni
o3 e 0 0 X 05 05 1 10
uroven v Brné
oa| S 0.5 0.5 05 X 1 25 25
postaveni na trhu
mnozstvi
05 o 0 0 0.5 0 X 0.5 5
absolventt $kol

b) Analyza hrozeb

Vyvoj vnéjsiho prostiedi spole¢nosti sebou prinési i jisté hrozby. Ty se ¢leni z hle-

diska zévaznosti a pravdépodobnosti jejich vyskytu [13].

Tab. 3.4: VSeobecnd matice hrozeb (Upraveno dle [13])

Pravdépodobnost vyskytu
Vysoka Nizka
2
Lol
8| 3 1 2
S| 3
Sl e
S| = 3 4
P

Do vSeobecné matice (viz. tabulka jsem vlozila hrozby, o kterych si myslim,

ze jim spolec¢nost v soucasné dobé celi. Shrnuti vyskytu a zavaznosti jednotlivych

hrozeb znazornuje tabulka (3.5]

Tab. 3.5: Matice hrozeb SSC (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Pravdépodobnost vyskytu

Vysoka Nizka
@ . . o
3 L. . konkurence mUze nabidnout lepsi
3 zId informovanost o pojmu SSC i )
= pracovni ohodnoceni
-
w
o
>§ vysoké naklady na propagaci
;E < nutnost konkurovat i zahraniénim
N
=z spole¢nostem
mald nezaméstnanost v regionu
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Takto rozdélené hrozby pak aplikuju do rozhodovaci matice a vypoctu vahy

jednotlivych polozek, aby bylo jasné, které hrozby spolec¢nost ohrozuji vice a které

méne. Tabulka [3.6]znazornuje rozdéleni hrozeb. I v tomto pripadé budu déle pracovat

se vSemi péti hrozbami, bez ohledu na jejich dilezitost.

Tab. 3.6: Hodnoceni vahy hrozeb SSC (Zdroj: Vlastni zpracovani)

konkurence , nutnost ,
zla informovanost | nabidne lepsi vysoké konkurovat i mals
T - hrozby i p naklady na N, nezaméstnanost v | Soucet | Vaha [%]
o pojmu SSC pracovni ropagaci zahrani¢nim regionu
ohodnoceni [PIETEEL spole¢nostem .
zl4 informovanost
T1 . X 1 0.5 1 1 3.5 35
0 pojmu SSC
konkurence
nabidne lepsi
T2 , 0 X 0 0.5 1 1.5 15
pracovni
ohodnoceni
ké naklad
3|V¥soKe naklady na 05 1 X 1 1 35 35
propagaci
nutnost
konk ti
T4| OMKUrOvVati 0 05 0 X 0.5 1 10
zahrani¢nim
spole¢nostem
mala
T5[nezaméstnanost v 0 0 0 0.5 X 0.5 5
regionu

c) Analyza vnitfniho prostiedi spole¢nosti

Analyza vnitiniho prostredi zjistuje a zaroven hodnoti oblasti, ve kterych ma spolec-

nost své slabiny a naopak, ve kterych oblastech miize mit konkuren¢ni vyhodu. Na

zakladé této analyzy by mély byt ucinény opatieni, které by nedostatky odstranily

nebo je alespon zminimalizovaly [13].

Protoze silnych stranek je vicero, je nutno zjistit jejich vahu a pti dalsim posuzo-

vani budou brany v potaz jenom ty, které budou mit pro spolec¢nost nejvyssi vahu.

Na zékladé tabulky vidime, které silné stranky jsou pro nabor nejprinosnéjsi.

Proto volime téchto pét prednosti spolecnosti:

 pracovni i nepracovni benefity, které poskytuje (vdha 21,43%),

o dobré renomé spolecnosti (vdha 19,05%),

o moderni a piijemné pracovni prostiedi (vdha 16,67%),

o kvalifikovani zaméstnanci (véha 16,67%),

 umisténi SSC (véha 14,29%).
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Tab. 3.7: Hodnoceni vahy silnych stranek SSC (Zdroj: Vlastni zpracovani)

pracovni benefity,

S - silné stranky gmistent dobre, které SSC pracovvm, kval|f|k0van! s?hopnost rozvoj ICT | Soucet | Vaha [%]
SSC renomé . prostiedi zaméstnanci inovace
poskytuje
S1| umisténi SSC X 0.5 0 0 0.5 1 1 3 14.29
S2| dobré renomé 0.5 X 0.5 0.5 0.5 1 1 4 19.05
pracovni
S3 | benefity, které 1 0.5 X 0.5 0.5 1 1 4.5 21.43

SSC poskytuje

pracovni

sS4 Y .. 1 0.5 0.5 X 0.5 0.5 0.5 35 16.67
prostiedi

ss Ellkoenty 05 05 05 X 1 05 35 | 16.67
zamestnanci
schopnost

S6 i 0 0 0 0.5 0 X 0.5 1 4.77
inovace

S7 rozvoj ICT 0 0 0 0.5 0.5 0.5 X 1.5 7.15

Tabulka vyjadiuje vahu slabych stranek SSC Konkrétni spolecnosti. Kvili

jejich poc¢tu budu nadale pracovat se vSemi.

Tab. 3.8: Hodnoceni vahy slabych stranek SSC (Zdroj: Vlastni zpracovani)

malo
nizka droven pemone: race pres| nizka loajalita racovnich
W - slabé stranky propagovat P . P - ) . P : Soucet | Vaha [%]
propagace | . svatky | zaméstnancl pobytl v
jenom SSC o1
zahranici
T =
Wil X 0.5 1 1 05 3 30
propagace
nemoznost
w2 propagovat 0.5 X 1 0.5 0.5 2.5 25
jenom SSC
W3 | prace pires svatky 0 0 X 1 0.5 1.5 15
T
wal e padi 0 05 0 X 05 1 10
zameéstnancl
malo pracovnich
w5 = "l os 0.5 0.5 0.5 X 2 20
pobyttl v zahranidi

Hodnoceni silnych a slabych stranek spolec¢nosti se vykonava bodovaci metodou,
ve které se posoudi uroven jednotlivych oblasti podniku. U jednotlivych faktort,
které ptisobi na rozvoj spolecnosti se urcuje jejich vykonnost (sila) a jejich dulezitost
(zavaznost) [13]. Na zékladé téchto vlastnosti, mize dojit ke ¢tyfem situacim, které

vyjadiuje matice vykonnosti a zavaznosti v tabulce |3.9]
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Tab. 3.9: Matice vykonnosti a zavaznosti (Upraveno dle [I3])

Vykonnost
Vysoka Nizka
2
2 | 3 1 2
e |3
SN
@©
w | <
N | S 3 4
Z

Tato matice rozdéluje faktory, které ovliviiuji spolecnost, do ¢ty kategorii:

o 1 - faktory, které ptisobi na prosperitu spolecnosti jenom ¢astecné, avsak jejich
dilezitost je vysoka, proto musi spolecnost dbat o jejich posileni,

o 2 - faktory, které jsou dilezité a vyznamné ovliviiuji chod spole¢nosti,

e 3 - nevyznamné faktory, které spolec¢nost moc neovlivnuji,

e 4 - ¢innosti, ve kterych je spolecnost dostatecné silna, avsak pro spolecnost
nejsou prinosné. Jejich dalsi rozvoj se proto jevi jako zbytecény [13].

Celkové hodnoceni silnych a slabych stranek spolec¢nosti je zobrazeno v tabulce[3.10]

Tab. 3.10: Hodnoceni vykonnosti a zavaznosti silnych a slabych stranek SSC (Zdroj:

Vlastni zpracovani)

Posuzovani stavu
Hodnocené faktory vykonnost zavaznost
vysokd | pramérna slaba vysoka | primérna nizka
pracovni i nepracovni benefity X X
dobré renomé spoleénosti X X
pfijemné pracovni prostiedi X X
kvalifikovani zaméstnanci X
umisténi SSC X
nizka uroven propagace X X
nemoznost propagovat jenom SSC X X
prace pres svatky X X
nizka loajalita zaméstnanct X X
malo pracovnich pobytQ v zahranici X X

Na zakladé této tabulky jsme schopni silné a slabé stranky spole¢nosti utridit do

matice vykonnosti a zavaznosti, ktera je na obrazku |3.11]
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Tab. 3.11: Matice vykonnosti a zévaznosti silnych a slabych stranek SSC (Zdroj:

Vlastni zpracovani)

Vykonnost
Vysoka Nizka
- pracovni i nepracovni benefity nizkd aroven propagace
§ dobré d le¢ i
obré renome spolecnosti . .
‘g = P nemoznost propagovat jenom SSC
5 nizka loajalita zaméstnancl
(]
>
N «© pfijemné pracovni prostredi kvalifikovani zaméstnanci
X
~N
=z . race pFes svatk
umisténi SSC - P - P - y —
malo pracovnich pobytl v zahranici

V této casti se hodnoti intenzita a relevantnost vztahi jednotlivych faktort ovliv-
nujicich spolecnost. Toto posouzeni se vykonava z nékolika pohledti, a to S-O, S-T,
W-0 a W-T.

3.7.4 Pristupy a strategie na zakladé SWOT analyzy

Ze zavera SWOT analyzy vyplyva nékolik modelovych strategii podniku.

a) Ofenzivni strategie (strengths opportunities)

Tuto strategii voli podnik, ve kterém prevazuji sily nad slabostmi a prilezitosti nad
hrozbami. Vzhledem na své sily je podnik schopen vyuzit vSechny nabizené prilezi-
tosti [L10].

b) Defenzivni strategie (strengths threats)

Je strategii silného podniku, ktery se nachazi v neptiznivém prostredi. Silna pozice by

Vv,

Tato strategie chrani jiz vydobytou pozici [10].

c) Strategie spojenectvi (weaknesses opportunities)

Tu si voli podnik, ve kterém prevazuji slabosti nad silami a zaroven se nachazi
v atraktivnim prostfedi. Aby podnik vyuzil nabizejici se prilezitosti, pro které nemé
dost vnitinich schopnosti, snazi se postupné posiliiovat svou pozici a odstranit ne-
dostatky. Tato taktika umoznuje zvétsit vnitini silu a podilet se na prilezitosti se

spolehlivym spojencem [10].
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d)

Strategie tiniku nebo likvidace (weaknesses threats)

Je vhodna pro podnik, ktery je slaby a nachazi se v neatraktivnim prostredi. V ta-

kovém pripadé podnik musi uvazovat o odchodé z daného podnikani a pokusit se

zait v priznivéjsim prostiedi, kde by jeho slabosti nebyly tak vyrazné [10].

3.7.5 Vyhodnoceni SWOT analyzy

P1i hodnoceni (viz. tabulka|3.12) budu vyuzivat vicestupnovou skalu 1 - 5 (hodnota

1 oznacuje ambivalentnost, hodnota 5 predstavuje tizky vztah), pricemz:

o —5 - —1 predstavuje negativni vliv na organizaci (tzn. silné stranky budou

redukovany externimi zménami; slabé stranky budou branit pfekonavani pro-

blémii spojenych se zménami externiho prostfedi nebo budou témito zménami

zvyraznény),

o 0 znamend, ze dana silné nebo slaba stranka by neméla byt ovlivnéna vnéjsimi

faktory,

e 1 -5 je pozitivni hodnoceni (tzn. silné stranky budou predstavovat vyhody

a budou paralyzovat rostouci problémy ve vnéjsim prostiredi; slabé stranky

budou eliminovany zménami v prostredi) [14] str. 2-3].

Tab. 3.12: SWOT analyza ndboru SSC (Zdroj: Vlastni zpracovani)

vnitini faktory

S - silné stranky W - slabé stranky
0- Soucet Soucet
prilezitosti [ S1 §2 |S3| sS4 S5 | hodnoceni [ W1|W2(W3|W4|W5| hodnoceni
T- hrozby 0, T/S o, T/W
01 4 5 0 0 3 12 51-210(0] 0 3
02 3 5 0 2 5 15 2101-52]-2 -3
03 0 0 0 1 5 6 ocjo|-2(21|0 0
E 04 2 4 2 3 4 15 ocjojof4]O0 4
% 05 0 0 0 0 2 2 0 o)jo0])]1|0 1
;é_ vysledek S-O - vysledek W-0 _
[ T1 0 | 5 |1] 0 0 -6 5| 5|0 2] 4 16
T2 0 -1 -3 -4 -5 -13 S5 5]-4]-5|-5 -24
T3 -3 0 0 0 0 -3 S1-5]10)]0(-3 -13
T4 -2 -3 0 -2 0 -7 S51-5]1-2]0]|-2 -14
T5 0 0 0 0 -2 -2 4135|1010 -12
wsledek S-T - vysledek W-T _
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Na zakladé vykonané SWO'T analyzy jsem dospéla k vysledku, ktery je znazornén
v tabulce(3.13] Na zakladé ného je mozné zvolit strategii S-O, tedy ofenzivni strategii.

Spolecnost by méla vyuzit své silné stranky na dosazeni svych cili na trhu.

Tab. 3.13: Vyhodnoceni SWOT analyzy (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Silné stranky | Slabé stranky
(Strenghts) (Weaknesses)

PrileZitosti SO WO
(Opportunities) 50 5
ST WT
Hrozby (Threats)
-31 -79
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4 VLASTNI NAVRHY RESENI

Na zakladé informaci z mé analytické ¢asti prace mohu rtict, ze SSC Konkrétni spo-
lecnosti ani zdaleka nevyuziva vsechny dostupné prostredky propagace, které sou-
casna doba nabizi. Marketingova komunikace je proces, ktery je potreba neustdle
upravovat, aby byla dosdhnuta co nejvyssi efektivita. V této ¢asti prace spolecnosti
doporuc¢im nékolik tuprav jejiho soucasného komunikacniho mixu, kterych realizace
by méla zefektivnit komunikaci mezi spolecnosti a potencialnimi uchazec¢i. Tak by

melo dojit ke zlepseni a zrychleni naboru.

4.1 Nové formy propagace

I kdyz zavérem mé SWOT analyzy byla strategie S-O, doporucuji spolec¢nosti ino-
vovat jeji formy propagace. Hlavnimi divody jsou: ma vlastni zkusenost s nedostat-
kem informaci o spolecnosti a dotaznikové Setieni, které prokazalo, ze lidé v sou-
casnosti vyuzivaji pri hledani zaméstnani jiné prosttedky. Trendem dnesni doby je
internet — co neni dohledatelné na internetu, jako by ani neexistovalo. Proto bych
spole¢nosti navrhovala zamérit se hlavné na online propagaci volnych pracovnich
pozic.

Spolecnost uz v soucasné dobé vyuziva pro inzerci pracovni portaly, které byly
v dotazniku nejoblibenéjsim néstrojem pro hledani pracovnich pozic. SSC ma také
svoji webovou stranku, kde volné pozice inzeruje, avsak o jejich strankach moc lidi
nevi. Proto se radé¢ji zamérim na ty nastroje, které spolec¢nost jesté nevyuziva, ale

respondenti dotazniku ano.

4.1.1 Vyuziti stranky LinkedIn

Spolecnosti doporucuji zalozeni své vlastni stranky na této doméné, a to z nékolika
divodi:

« Zivotopisy uvedené na této doméné jsou Casto piehlednéjsi nez ty, které ucha-
zeci zasilaji pti reakci na pracovni nabidku. Uchaze¢ na své strance uvadi
své zkuSenosti, schopnosti a predchozi zaméstnani. Tyto informace jsou casto
potvrzeny jinymi uzivateli, jako naptiklad byvalymi nadtrizenymi, spolupracov-
niky atd., ktefi maji taktéz svoji stranku na doméné LinkedIn.

o Naborar si mize piimo ovérit reference daného uchazece u predchozich za-
meéstnavatelil.

o Vyuzitim filtru je mozné najit vhodné kandidaty na pozadovanou pozici. Lin-
kedIn je nejvhodnéjsim prostiedkem pro hledani specialistii, teamleaderii nebo

managert.

49



e Doména funguje na principu socidlni sité, coz umoznuje rychlou komunikaci

mezi uzivateli.

Pro spravné vyuzivani domény je nutné pochopit jeji princip. Jak jsem se jiz
zminila, funguje podobné jako jiné socialni sité. Zakladem je ziskat kontakty, které
pak spole¢nost muze vyuzivat. Klicové je upoutat co nejvice lidi. SSC Konkrétni spo-
lecnosti navrhuji stat se soucasti raznych skupin a tak rozsitit své obzory. Skupiny
na LinkedIn vytvareji profesionalové z riznych obori. V téchto skupinach je mozné
ziskat zajimavé informace nebo uzavirat obchody. Déle spolec¢nosti doporucuji ¢asto
vkladat zajimavé prispévky o udalostech nebo novinkach a umistovat odkazy na pri-
stavaci stranky nebo pripadné na podstranky webu spolecnosti, kde bude umisténa
past, diky které ziskd nové kontakty. Past na strankéach je jednoduchy kontaktni
formular, kde vyménou za vlozeny kontakt nabidnete néco jako protisluzbu. Miuze
jit naptiklad o ebook, brozuru, video, sérii tipii a rad atd. Kdyz spolec¢nost nabidne
néco zajimavého ze svého oboru, o co mizou mit navstévnici jeji stranek zajem,
pak je velkd pravdépodobnost, ze radi nechaji svij email [I5]. Princip fungovani
znézoriuje obrazek

Pristavaci

Pfispévek na

Past na strance Kontakt

stranka

Linkedin

Obr. 4.1: Postup pti ziskdni kontaktu (Zdroj: Upraveno dle [I5])

Pro bézné uzivatele je vyuzivani stranky bezplatné, pro spolecnost je inzerovani
placenou sluzbou. Je to tak proto, ze portal bude stranku spolecnosti propagovat
mezi uchazeci. Spole¢nost muze svou reklamni kampan kdykoliv spustit a zase za-
stavit. Reklamni sdéleni portalu jsou nabizeny pres aukci, pti které spolu souperi
spoleénosti zaméreny na stejnou skupinu uzivatelu [16].

Kazda spolecnost si vsak muze urcit, kolik chce investovat do své reklamni kam-
pané. Samotny portal uvadi nékolik moznosti nastaveni rozpoctu, a to:

o celkovy rozpocet — jestli si spolecnost preje, aby kampan probéhla co nejrychleji,
urci si celkovy rozpocet a portal ho prerozdéli na jednotlivé tkony dle vlastniho
uvazeni,

e denni rozpocet — spolecnost si urcuje rozpocet na denni bazi po celou dobu
trvani kampaneé,

o nastaveni jednotlivych poloZek — spolecnost si urcuje rozpocet pro jednotlivé
ukony jako je pocet klikti nebo dorucenych mailt. LinkedIn pak zarucuje, ze

spole¢nost nezaplati vic, nez si urci [16].
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Kviili tomuto postupu pti uréovani ceny neni mozné na strankach LinkedIn najit
presny cenik. Jak ale Langova uvadi ve svém clanku, jeden proklik na této strance
muze stat spolecnost i vice nez 2 USD, cena samoziejmé zavisi na cilové skupiné
[15].

Zalozeni stranky na tomto portalu doporucuji spolecnosti v pripadé hledani zku-
senych zaméstnanct na pozici teamleadera nebo jinou vedouci pozici, kde je potireba
najit zkuseného zaméstnance. V tomto pripadé bych zvolila moznost stanovit si cel-
kovy mési¢ni rozpocet, a to ve vysi 5000 K¢. Tento rozpocet jsem urcila na zédklade
predpokladu ceny za proklik 2 USD. Tato suma by méla pokryt priblizné 240 pro-
klikti. Presny pocet zavisi na aktualnim ménovém kurzu a konkrétni ceny vytycené

pro cilovou skupinu.

4.1.2 Vyuziti stranky Facebook

Facebook je jednou z nejpopularnéjsich socidlnich siti. Lidé ji uz nevyuzivaji jenom ke
komunikaci se svymi prateli, ale vyuzivaji ji i ke hledani zaméstnani. Vyhodnoceni
dotazniku ukazalo, ze az 34,4% respondenti vyuziva tuto socidlni sit jako zdroj
informaci o spolecnosti.

Proto bych Konkrétni spolecnosti navrhovala zalozeni takovéto stranky cisté pro
SSC. To by zde mohlo verejné prezentovat fotografie ze svych sportovnich akci, ve-
¢irkt apod. Tyto fotografie by slouzili nejenom zaméstnanciim SSC, ale i verejnosti,
kterd by vidéla, ze tato spole¢nost poskytuje bohaty pracovni, ale i nepracovni Zi-
vot. Kromé fotografii by zde spolec¢nost mohla zverejnovat i udalosti, planované akce,
pripadné dny otevienych dveri, které by mohly byt lakadlem pro uchazece.
covnich pozic. Jak respondenti uvedli v dotazniku, casto ziskavaji pracovni pozice
pres své znamé. Facebook by umoznil jednoduché zasilani odkazu na pracovni pozici

a tim i snadné Sifeni této informace skrze socialni sif.

a) Postup pro zaloZeni stranky

Vytvoreni a pouzivani stranky jsou pro spolecnost bezplatné, co znamend nulové
pocatecni naklady. Jistou investici urcité spolec¢nosti doporucuji, a to na propagaci
své stranky formou reklamy. Tuto reklamu bude Sifit samotné socialni sit.

Zalozeni stranky lze vykonat v tomto odkazu [} Postup pii zaloZeni stranky je
velice jednoduchy. Dobré je, ze vSe co nastavite, se d4 ¢asem zménit, takze kdyz
pri zakladani udélate chybu, vzdy je mozné ji opravit. Nejprve je nutno vybrat typ
spole¢nosti, viz. obrazek [4.2]

Lyww.facebook.com/pages/create
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=] Vytvofit stranku

Nechte na Facebooku promluvit svoji znadku, firmu nebo udalost a spojte se s lidmi, ktefi jsou pro vas
dilleziti.

Vytvofeni je zdarma. Stadi vybrat typ stranky a mizete zacit.

Mistni firma nebo misto Spolecnost, organizace nebo instituce Znacka nebo produkt
Umélec, skupina nebo vefejné znama Zabava el nebo komunita
osobnost

Obr. 4.2: Moznosti vybéru typu stranky (Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuzitim Fa-

cebook.com,)

Pro SSC Konkrétni spolecnosti jsem zvolila moznost ,,Mistni firma nebo misto®,
protoze tak je mozné urcit presnou adresu jak je uvedeno na obrazku[d.3] Spolecnosti

doporucuji poskytnout na téchto strankach co nejvice informaci hned na zacatku.

=] Vytvofit stranku
Nechte na Facebooku promluvit svoji znacku, firmu nebo udalost a spojte se s lidmi, ktefi jsou pro vas
dlleZiti

Vytvofeni je zdarma. Stadi vybrat typ stranky a miZete zadit.

Mistni firma nebo misto
Vybrat kategorii =
Nazev spolecnosti nebo mista
Adresa
Brno, South Moravian Region

PSC

Telefon

Kliknutim na Zadit souniasite s podminkam Spolecnost, organizace nebo instituce Znacka nebo produkt
pouZivani Facebook Stranek.

Obr. 4.3: Vlozeni nézvu a adresy spolecnosti (Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuzitim

Facebook.com)
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Po zadani pozadovanych tdaju se vytvori stranka dle sablony, kterd je kompletné
prazdna. Je jenom na uzivateli, co vyplni hned a co bude dopliovat casem.

Nejdulezitejsimi castmi jsou ty vizudlni, a to profilova a tvodni fotografie. To
jsou prvky, které zaujmou jako prvni, proto by mély byt barevné a mély by vystiho-
vat spolec¢nost. Ja navrhuji pouziti loga spolec¢nosti jako profilovou fotku a fotografie
budov nebo prostor SSC jako vodni. Fotografie by mély byt teplé a svétlé. Tak si
potencialni uchaze¢ podvédomé spoji spolecnost s hezkymi prostory a bude spolec-
nost vnimat jako néco prijemné.

Protoze jsem pro vizualizaci nemohla pouzit redlné logo SSC Konkrétni spolec-
nosti, vytvorila jsem pro tento ucel vlastni obrazky, které neobsahuji zadné prvky

skutecného loga spolecnosti. Po vlozeni obrazki je vzhled stranky zobrazen na ob-

razku [4.4]

Konkrétni spoleénost Q Hiavni stranka 1 FBP
Stranka Dorucené zpravy Upozornéni Pfehledy Nastroje pro zvefejfiovani Nastaveni Napovéda -
LOG®
Konkrétni
speleénasti

Fotegrufie budovy nebe prester $S€ Konkrétni speleénesti

Konkrétni

spolecnost

@BmoSSsC

Hlavni stranka

Sluzby i Tosemilibi 3y Sledovat 4 Sdilet | - Poslat zpravu #

Hodnoceni

Obchod # stav [B] Fotka nebo video [EM Zivé vysilani B Uddlost, Produkt+ = + Mate pidtele, kterym by se stranka mohla libit?

vaéi strance To se mi lib

Nabidky o

Fotky

Obr. 4.4: Navrh tvodni stranky (Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuzitim Facebook.com)

Déle je pottebné zadat popis spolec¢nosti i jeji ¢innosti, provozni dobu a kontaktni
udaje. Doporucuji, aby popis spolecnosti byl kratky, vystizny a hlavné motivacni.
Svym popisem spolecnosti jsem chtéla ve ¢tenati vyvolat pocit, Ze i on sdm chce byt
jeji soucasti. Ostatni informace jsou pouze vseobecné. M1j navrh zachycuje obrazek

15).
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Lece NAJDETE NAS 4
Yo
REnpE Adresa FE—
. obrazit trasu
speleénesti Bro °
~) @BmaSSC Poslat zpravu
Uy, .
&, + Zadejie telefonni Cislo s
Konkrétni < z
spoleénost o X i z
@BmoSsC 5 %
Hiavni stranka OBECNE INFORMACE PRIBEH
Sluzby . s , e
Kategorie  SluZby pro firmy Upravit + Upravit pispévek
Hodnoceni Jméno  Konkrétni spolecnost Upravit . L
CLENOVE TYMU
Obchod Uzivatelské jméno  @BmoSSC Upravit
Nabidky OTEVIRACi DOBA
Fotky o =
© Zavieno ZAVRENG ~ Piidejie se jako &len tymu
Videa
INFORMACE O FIRME
Prispévky
Udalosti © + Upravit informace o firmé
Informace » Upravit Datum vzniku
Komunita © Upravit typy spolecnosti

Upozornéni Pfehledy Nastroje pro zvefejiiovani

ik Tosemilibi | X\ Sledovat 4 Sdilet

Napovéda -

Poslat zpravu #

DALS| KONTAK TNi INFORMACE

Spravovat propagace + Zadejte e-mail

+ Zadejte web
W# Upravit Ostatni O¢ty

DALSi INFORMACE

O Informace

Jsme mladi, energiCli a nade préce nés bavi. Stdle hleddme
nové kelegy, takZe jestli méte zdjem, nevéhejte nés
kontakiovat, radi odpovime.

© Upravit Impresum

Obr. 4.5: Vlozeni zakladnich informaci o spolecnosti (Zdroj: Vlastni zpracovani s
vyuzitim Facebook.com)

Po uvedeni zakladnich informaci je mozné v nastaveni uvést i to, na jakou sku-
pinu uzivatelii se bude stranka orientovat. Toto nastaveni pak umozni jednodussi
nastavovani cilové skupiny pro propagaci stranky:.

P1i nastavovani téchto udaju Facebook dokonce uvadi i ¢islo uzivatelt splnujicich
tyto kritéria. Pti zakladani mé fiktivni stranky konkrétni spole¢nosti jsem se po
zadani kritérii cilové skupiny dostala k ¢islu 125 336 osob, jak lze vidét na obrazku
4.0
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Stranka Dorucené zpravy Upozormnéni Prehledy Nastroje pro zvefejfiovani Nastaveni Napovéda ~

QObecng Preferovany okruh uzivatel( stranky

. Upravie svilj upfednostiovany okruh uZivateld stranky tak, aby odraZel te, s kim se nejvic cheete spojit
Zpravy Vadi strdnku sice miZe najit kdokoli, ale my udéldme maximum, abychom ji dostali do hledadku lidi, na
nichz vam nejvic zalezi.
Upravit stranku
Lokality Vichni v této lokalité +
Autorstvi pfispé&vkd

Upozomen © Brno, South Moravian Region + 40 km
Platforma Messengeru @ Zahmout =
JUlomouc

Role u stranky

2 dalsi stranky +
Lidé a dalsi stranky

\ -

Preferovany okruh uivateld stranky ?mo KA

Partnerské aplikace a sluzby

Znackovy obsah
@ Umistit pfipinacek

Instagram
Piidat lokality najednou..

Doporucené Vik o Moo

m4 Crossposting . =
P! 9 Pohlavi m Muzi  Zeny

Zpravy podpory stranky

Zdjmy Zajmy > Obchod a priimysl
Calendar Settings Ekonomika
Management
Zaznamy o akiivitach Obchod
Navrhy | Prochdzet
Jazyky Cestina x
Anglictina (v5e) x

Odhad: 125 336

Obr. 4.6: Nastaveni preferovaného okruhu uzivateli stranky (Zdroj: Vlastni zpraco-

vani s vyuzitim Facebook.com)

b) Zakladna fanousku

Pro stranku je dulezité mit urcity pocet fanouski. Jeji divéryhodnost primo timérné
roste s poctem fanouskt. Dle Krajnaka je nutné mit na zacatku alespon 100 fa-
nouskt. V pripadé, ze by spolecnost chtéla ziskat nové fanousky, je mozné za jejich
ziskani zaplatit. Cena opét zavisi od cilové skupiny, ale vieobecné plati, Ze v Ceské
republice je cena pod 10 K¢ za osobu [17].

Tato podminka by se lehce splnila kdyby alespon tietina zaméstnanci SSC
ylajkla® stranku spolecnosti. Takze tento bod nepovazuji za problém a nevidim

nutnost investice pro ziskani dalsich fanouski.

95



c) Podpora prispévku

Kdyz uz stranka ma urcitou duvéryhodnost, je na case rozsitit povédomi o jeji
¢innosti. Pro tento pripad je dobré vyuzit podporu prispévku. V podstaté jde jenom
o to, ze prispévek, ktery spole¢nost uverejni, jesté mize podporit jistou sumou, viz.
obrézek [4.7 Facebook pak zabezpedi jeho Sifen.

# Stav [8] Fotka nebo video [EM Zivé vysilani D Uddlost, Produkt+ = ¥

Less
e
rvcs

Propagovat prispévek n

Obr. 4.7: Propagace prispévku (Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuzitim Facebook.com)

d) Néaklady

V pripadé, ze by se ale spolecnost rozhodla investovat do reklamy, muze si byt jista,
ze reklamu uvidi ti spravni lidé. Identifikovani cilové skupiny reklamniho sdéleni
probihd na zakladé zajmu jedinct, lajkt na urcitych strankach apod.

Co se tyce nakladii na propagaci prostrednictvim stranky Facebook, v tomto
pripadé se neplati za kliknuti na stranku, ale cena reklamy se pocita dle poctu
zobrazeni pomoci modelu PPM E| Nemusi se ale objednévat vsech tisic zobrazeni, ale
tfeba pocitat s tim, Ze i cena deseti zobrazeni je tomu primo imeérna. Dle vyjadieni
Krajnaka je potrebné vynalozit na tento typ propagace alespon 25 K¢ denné. Toto
minimum vsak stac¢i jenom pro malé podnikatele [17].

Spolec¢nosti navrhuji zalozeni facebookové stranky a v pripadé zajmu o propa-
gaci bych doporucila investici 50 K¢ na den, co by mési¢né predstavovalo ptiblizné
1500 K¢é. Po dvou nebo trech mésicich by bylo vidét pfinos tohoto typu propagace
a nasledné by bylo mozné 1épe nastavit tuto castku.

Dle mého nazoru by se stranka sitila i bez placené reklamy. Urcité by ji sledovali
zameéstnanci, pak i jejich pratelé a pratelé téchto pratelu atd. Prave to je silou této

socialni sité.

4.1.3 Vyuziti Google Adwords

Dle vysledku dotazniku az 4,4% respondenttl vyuziva pro hleddni zaméstnani vy-

hledavac¢ od spolecnosti Google. Proto si myslim, ze by spole¢nost méla vyuzit pro-

2Platba za 1000 zobrazeni (z angl. Pay Per Mille)
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pagacni sluzby, které nabizi. Google Adwords slouzi pro vytvoreni internetové re-
klamy v tomto vyhleddvaci, kterd uzivatele po kliknuti presméruje na stranku, kte-
rou cheete. Jak jsem jiz zminovala, SSC Konkrétni spolecnosti svou webovou stranku
ma, ale neni tak znama. Tento néstroj by to mohl rychle zménit.

Registrace do Google Adwords je zdarma. Reklama je pak zpoplatnéna zptisobem
PPC EI, coz spolecnosti zarucuje, ze zaplati jenom za ty uzivatele, ktefi na reklamu
skutecné reagovali a klikli na ni, pripadné spolecnost kontaktovali telefonicky. Spo-
lecnost si vSsak miize urc¢it rozpocet, pricemz ho miize ménit v zavislosti od efektivity

kampané [18].

Go gle PPC reklama m ) Q

Vietho Obrazky Mapy Spravy Videa Viac Mastavenia Nastroje

Priblizny pocet vysledkov: 115 000 (0,41 sekand)

Zacnéte s Google reklamou - ZKuste si to jiZ dnes - google.cz
www.google.cz/AdWords/ReklamaGoogle » 800 500 349
Je to snadné a levné. Budte vidét na internetu, vyzkousejte reklamu na Googlu.
Platte jen za kliknuti - VyuZiva pfes milion firem - Zdarma vam pomiZeme zadit
Zaciname s Ad\Words Zaciname
Jak to funguje? Kolik to stoji?

Sledujeme navratnost a Zisk - PPC reklama Efektivné - effectix.com
www.effectix.comippc ~

Vykonostni sprava PPC reklamy. Na stavajici kampari vam udélame audit zdarmal
Zefektivnime rozpoéty - 9 let na trhu - RLSA, GSP, PLA - Audit kampani zdarma - ZvySeni obratu
Kurzy: PPC, SEO, Socidlni sité, RTB, Shoptet

PPC zboZovjch srovnavaiéh - PPC na socidlnich sitich - PPC kampané na YouTube

PPC reklama, ktera prodava - Presvédcte se o tom sami - advisio.cz
www.advisio.cz/ppc-reklama v 732 306 973

Zvyseni obratu z PPC o 800% i to dokéZeme. Dostaneme z vasi reklamy 3x vic.

11 let zkugenosti - 18+ ecommerce specialistl - 150+ spokojenych klientt

PPC reklama - Nezavazna konzultace zdarma - kofein.cz
www.kofein.cz/ppc-reklama v 773 260 590
Zakladame si na transparentnim a otevieném pfistupu. Presvédéte se sami.

Co je PPC reklama? Zpusob jak ziskat vice zakazniku! | Hana Kobzova
hanakobzova.cz/co-je-ppc-reklamal = PreloZit tito stranku

18. 7. 2016 - Objevie jeden z nejsilnéjgich nastrojd online marketingu, kterym je PPC reklama. Zjistéte,
co to je a jak mizZe pomoci pravé vam!

Pay per click — Wikipédia

hitps:/isk wikipedia.org/wiki/Pay_per_click «

Pay Per Click (doslovne platba za klik) je jeden zo spdsobov platenia za reklamu na internete. Princip
Pay Per Click (PPC) spociva v tom, Ze inzerent za reklamu ...

PPC kampané: na co se nejvice ptate | RobertNemec.com
hitps:firobertnemec.com » .. » PPC reklama ve vyhledavadich = PreloZit tito stranku
Inzerenti plati pouze tehdy, pokud uZivatel klikne na jejich PPC reklamu ve vyhledavacich, na
Facebooku & kdekoli jinde na webu. Jinymi slovy, inzerent plati ..

Obr. 4.8: Ukézka umisténi reklam pri vyhleddvani (Zdroj: Vlastni zpracovani s vy-

uzitim Google.com)

3Platba za klik (z angl. Pay Per Click)
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Tato reklama funguje tak, ze uzivatel zada do vyhledavace urcita klicova slova.
Vyhledava¢ mu pak ukaze nékolik stranek, které se nejvice shoduji s jeho vyhle-
davanim, pricemz na zacatek seznamu vysledkit umisti reklamni odkazy. Ukézka
takovéhoto vyhledavani se nachazi na obrazku Uzivatel pak muze, ale nemusi,
kliknout na dany odkaz.

Cena kliknuti se i v tomto pripadé ridi aukci, pricemz rozhoduje velikost kon-
kurence v daném odvétvi. Cena se muze pohybovat od par korun az po stokoruny.
Spolecnosti je umoznéno vidét akutalni pocet klikli, vyvoj ceny kliknuti a jeho pri-
mérnou cenu. Tyto tidaje je potiebné denné sledovat a pruzné na né reagovat upra-
venim klicovych slov nebo vypnutim kampané. Za pomoci Google Analytics miuzeme
analyzovat tyto data podrobnéji [19)].

Jak uvadi Vaclav Krajnak, zakladatel spolecnosti Clipsan, tato ,investice se vy-
platila. Za kaZdou investovanou korunu jsme ziskali ctyri zpét.“ [19]

SSC Konkrétni spolecnosti bych navrhovala zac¢it s mensi investici do 20 000 K¢,
¢imz by se vyzkousela efektivita tohoto typu kampané. Samozrejmé by konecéna vyse
zavisela od spolec¢nosti, kterd by se rozhodla na zakladé CPC |7_f] Jako klicova slova
by mohly byt pouzity: administrationi prace v Brné, prace pro absolventy v Brné

nebo prace bez predeslych zkusenosti v Brné.

4.1.4 Reklama v dopravnich prostredcich

Kromé online propagace bych spolec¢nosti doporucila vyuziti sluzeb, které nabizi
DPMB [ Ten na svych strankach uvadi nékolik forem reklamy uvnitf vozidel i na
nich. V Brné je tento typ propagace velice rozsireny a dle mého nazoru i efektivni.

Z divodu nizsich ndkladt a vétsi pozornosti cestujicich v pribéhu jizdy, navrhuji
spolecnosti zvolit reklamu ve formé letaka uvnitt vozidel. Jak DPMB uvadi, z tech-
nickych divodii neni mozné urcit linku, ve které se bude reklama nachazet, ale to
na puisobeni reklamy nemusi mit vliv.

Uvniti tramvaji, trolejbusii a autobust by se nachazely letaky velikosti A4. Na
nich by se nachazel seznam volnych pracovnich pozic SSC Konkrétni spolecnosti nebo
inzerat dle mého navrhu (viz. kapitola . Tyto reklamni plochy by byly pronajaty
na 1 mésic. Protoze DPMB tyto letaky pouze nainstaluje a odinstaluje, je nutno
k nakladim na prondjem plochy pripocist i ndklady na tisk téchto letakt. Tisk by
se mohl uskutecnit pres spole¢nost Letakyrychle.cz. Tisk se dé jednodusSe objednat
pres jejich webové stranky a pri objednavee nad 500 K¢ je dovoz zdarma [20]. Tyto
letaky by se mohly dopravit pfimo do DPMB a tim by se usettily dalsi naklady za

prepravu.

4Cena za proklik (z angl. Cost Per Click)
SDopravni podnik mésta Brna
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Celkova cena tohoto typu propagace pro 500 kust letaki je uvedena v tabulce |4.1]

VsSechny ceny jsou platné k fijnu 2017 a jsou uvadény bez DPH.

Tab. 4.1: Kalkulace nakladu reklamy ve verejné dopravé (Zdroj: Vlastni zpracovani
na zakladé cen v piiloze

format A4 svisle cena/ks | poéet kusi cena
pronajem plochy 70 500 35,000 K¢
instalace a odstranéni 8 500 4,000 K¢
tisk 2.6 500 1,300 K¢
naklady celkem 40,300 Ké

4.2 Obsah inzeratu

Dle mého néazoru je potiebné zaujmout uchazece uz pti ¢teni inzerdtu. Ten by mél
byt vécny, ale zaroven i motivujici a zajimavy, aby prinutil uchazece zastavit se,
kliknout na néj a blize se s nim seznamit. Soucasné inzeraty spolecnosti tyto kritéria
nesplnuji, proto bych doporucila inovaci v této oblasti.

Jak z dotaznikového Setfeni vyplynulo, respondenty nejvice zajima finan¢ni ohod-
noceni dané pozice, coz neni prekvapujici vysledek. Finanéni ohodnoceni zavisi od
pozice a z propagacniho hlediska do této sumy nemozno zasahovat. Proto jsem se
rozhodla zamérit se na jiné vlastnosti inzeratu. Vice nez 60% respondentii uvedlo, Ze
je zajima i misto, kde budou pracovat. Dale je zajimaji pracovni benefity a moznosti
dalsiho vzdélavani. Proto si myslim, Ze by nebylo Spatné uvadét do inzeratu vice
doplnkovych informaci, které by se tykaly samotného SSC Konkrétni spolecnosti.

Dalsim kamenem urazu je pojem SSC. Jak se ukazalo, lidé se s timto pojmem
casto nesetkavaji a neznaji ho. I to je mize odrazovat. Proto bych navrhovala, aby
jeho vysvétleni bylo uvedeno v samotném inzerdatu. Svuj navrh inzerdtu (viz. pii-
loha jsem udélala pouze jako vseobecnou sablonu, ktera by se jesté graficky
upravila v barvach spolecnosti a doplnily by se zbylé informace o pracovni pozici.

Spolecnosti doporucuji, aby inzerat obsahoval hypertextové odkazy nebo QR [f]
kod, které by uchazece presmérovaly na webovou stranku spolec¢nosti nebo jeji face-
bookovou stranku. Zde by uchazec¢ ziskal informace, které potrebuje.

Déle navrhuji, aby inzerat obsahoval pozvanku na pracovni veletrh nebo workshop,
kterého se SSC v nejblizsi dobé tcastni. Myslim si, Ze néktetfi uchazeci jsou nejisti
a nechtéji konfrontovat spolecnost svymi otdzkami az v nékteré ¢asti pohovoru.
Proto by mohlo byt pfinosné poskytnout jim informaci o moznosti setkani se nékde

na ,neutralni pude“.

SRychl4 reakce (z angl. Quick Response)
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4.3 Navrh reklamnich predmeétu

Na internetu se da najit spousta firem, které se vénuji dodani a potisku reklamnich
predmeétu. J& jsem vybrala spolecnost CZECH IMAGE GROUP s.r.o0., kterou jsem
zvolila na zakladé prehlednosti webovych stranek a automatickym vypoctem ceny

i s potiskem. Ukazka vypoctu na webovych strankdch se nachézi v priloze [E]

4.3.1 Pocet kusu

Pocty kust jednotlivych predmétt do kalkulace odhaduju na zédkladé soucasné spo-
treby predméti, které si spole¢nost na veletrhy a podobné akce prinasi. Dle vyjadieni
HR, na jeden pracovni veletrh spottebuji zhruba:

e 200 kustt malych letaki,

e 100 kusu per,

e 100 kust klicenek,

e 200 kust bonboént,

e 10 kusti balénki na vyzdobu stanku.

Reklamni predméty se dale spotiebovavaji i pro zaméstnance. Kazdy novy za-
meéstnanec obdrzi pti ndstupu pero a Snurku na klice. Pera s logem spolecnosti se
pak pouzivaji jako spotfebni material v ramci spole¢nosti.

Pti navrhovani novych predmétt bych doporucila nejenom zvysit soucasné po-
¢ty predmétt na veletrzich, ale i pocet predmétiu pro zaméstnance. Zaméstnanci
neustale reprezentuji spolecnost, a i skrze né se lidi o spolecnosti dozvidaji. Proto
bych navrhovala dat kazdému zaméstnanci pri nastupu navic zapisnik a bavinénou

nakupni tasku, pripadné powerbanku, vSsechno s logem spolec¢nosti.

4.3.2 Kalkulace ceny

P1i vybéru reklamnich predmétii jsem se tidila hlavné vysledky dotaznikového Se-
tfeni. Dale jsem pracovala s témi, které spolecnost jesté nevyuziva, ale jsou u lidi
oblibené, jako naptiklad ekologicka lahev, usb disk nebo powerbanka.

V tabulce je znazornéna kalkulace cen jednotlivych reklamnich predmeétu
i s potiskem. Uvedené ceny jsou platné ke dni 22.10.2017 a jsou uvedeny bez DPH.
Cena potisku plati jen pro dany pocet kusti. Naklady na dopravu by byly 0 K¢,
protoze Czechimage.cz garantuje pri objednavce nad 10 000,- bez DPH dopravu
zdarma v ramci CR [21].

7 mé kalkulace vyplyva, ze vySe investice spole¢nosti by byla kolem 200 000 K¢.
Tyto reklamni pfedméty by spolecnosti vystacily na jeden rok, pricemz pocitam
s ucasti spole¢nosti na minimalné trech pracovnich veletrzich a nastupem alespon

dvé sté zamdéstnanct.
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Tab. 4.2: Kalkulace ceny reklamnich predméti s potiskem (Zdroj: Vlastni zpracovani
na zakladé cen Czechimage.cz platnych ke dni 22.10.2017)

Cena pfedmétu | Cena potisku

Predmét Pocet kust | Celkova cena

KE/ ks Ké/ks
USB twister flash disk 2 GB 103.4 6.4 400 43,920 K¢
Bily automaticky destnik (s rovnou dfevénou 711 16 400 34,840 K¢

rukojeti a napinacim povrchem z nylonu)
Zapisnik bily (s 80-ti listy a kulickovym perem) 17.2 13.2 600 18,240 K¢
Papirové blocky na pozndmky (obal bily, samolepici

, , 53 29 600 4,920 K¢

papirky barevné)
Sumit bilé zalozky (magneticka zélozka s barevnym .
36 2.9 600 3,900 K¢

povrchem)

Bav.lnena'nakupnl taska (s kratkymi uchy, velka 191 13.2 600 19,380 K&

potiskova plocha)
Daimy hrnek (bily, objem 230ml) 395 9 360 17,460 K¢
Lahev Fluo modra (BPA free, objem 750ml) 114.4 3.6 200 35,400 K¢
Power banka bila (kapacita: 2.000 mAh) 68.9 3.6 300 21,750 K&
Celkem bez DPH 199,810 K¢

4.4 Pracovni veletrh jinak

Vétsina respondenttt mého dotazniku uz na néjakém pracovnim veletrhu byla. Proto
bych spolec¢nosti doporucovala ticast na téchto akcich i v budoucnu, jenom s mensimi

vylepsenimi, které by prilakaly vice zajemcti.

4.4.1 Nové moznosti jak oslovit

Urcité bych doporucila v blizkosti stanku vystaveni dokumentu nebo plakatu se
soucasnymi volnymi pozicemi. Ty by mohly zaujmout navstévniky veletrhu, kteri
by se na misté mohli doptat na pracovni napln a jiné podrobnosti.

Dalsim ldkadlem by mohly byt nové reklamni predméty (navrzeny v kapitole
, které by si spole¢nost sebou vzala.

Veletrhu se ucastni vzdy dva naborari. Proto bych doporucila, aby jeden z nich
umoznoval navstévniktim veletrhu vyzkouset si ¢ast pohovoru a poskytl jim zpétnou
vazbu. Uré¢ité by tato moznost navstévniky veletrhu nadchla. Mozna by to neprineslo
tolik novych uchazecti o pozice ve spolecnosti, ale urcité by to zvysilo povédomi
o ni na veletrhu a misté, kde se kona. Druhy naborar by se vénoval kolemjdoucim

a odpovidal na jejich dotazy, pripadné je oslovoval.

4.4.2 Novy stanek

Soucasny stanek spole¢nosti je pro tyto ¢innosti moc maly. Proto bych doporucila

objednat novy stanek, ktery by na ucastniky veletrhu vice zaptsobil.
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V dnesni dobé se daji udélat stanky na miru, které si dokazete samy slozit i roz-
lozit. Takéto sluzby nabizi napriklad spolecnost TSworks, ktera je schopna stanek,
upraveny dle prani, dodat uz za 21 dni [22]. ProtoZe potfebujeme stanek, ktery ma
vice prostoru, uvazuju o velikosti 5x3m, jehoz cena se na strankach vyrobce pohy-
buje od 3000€ do 8000€ [23]. Pro tyto ucely by stacilo nechat vyrobit a potisknout
jenom 2 stény stanku, jeho zbytek by byl tvoren nabytkem.

Obr. 4.9: Ukazka stanku vyrobeného spolecnosti T3works (Prevzato z [23])

Muj ilustrativni ndvrh stdnku se nachdzi v piiloze [D] Stanek s velikost{ 5x3m
by byl v barvach Konkrétni spolecnosti, pricemz by na bilé sténé dominovalo jeji
logo. Novinkou by byl sedaci koutek, ktery by obsahoval 4 sedaci pytle a kavovy
stolek. Pytle by barevné ladily se stankem. V tomto sedacim koutku by mohl jeden
z recruitert vysvétlovat zdjemcim podrobnosti o spolec¢nosti a jednotlivych pozi-
cich v neformalnim prostredi. U stolu by probihaly nacviky pohovortu se zpétnou
vazbou nebo rozhovory se zajemci. Uvniti stanku nesmi chybét tlozné prostory pro
dokumenty a reklamni predméty. Ty by byly umistény nejenom na policich a ve
sktince, ale i na stole a kavovém stolku uprostied sedaciho koutku. Pred stankem
by se nachazely poutac¢ s volnymi pracovnimi pozicemi spolu se stojanem s balénky;,
opét s logem spolecnosti.

Naklady na novy veletrzni stanek nedokazu presné vy¢cislit, protoze kvili utajeni
jména spolecnosti jsem nemohla oslovit vyrobce stanku s presnym navrhem, takze
mi odmitl uvést presnou cenu. V mém navrhu nejsem schopna uvést ani dsporu,
kterd by mohla vzniknout zakoupenim vlastniho stanku, protoze spolecnosti orga-
nizujici veletrhy mi sdélili, Ze ceniky nejsou vefejné pristupné. Z toho vyplyva, ze
nedokazu posoudit, zda-li by koupé nového stanku predstavovala z dlouhodobého
hlediska tsporu nebo nové naklady. Navzdory tomu bych spolecnosti doporucila ale-

spon c¢astecné inovovat jejich soucCasny veletrzni stanek. Mtj ndvrh by umoznoval
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vénovat se vice lidem najednou a ukézat spolecnost v lepsim svétle, ale chépu, ze

vyse pocatecni investice mize spolecnost od jeho realizace spise odradit.

4.5 Spoluprace s Fakultou podnikatelskou

Kvili cilové skupiné zameéstnanci SSC bych navrhovala zlepSeni spoluprace spolec-
nosti a Fakulty podnikatelské Vysokého uceni technického v Brné. Kazdoroéné skola
vypusti do svéta nékolik desitek absolventii ekonomického zaméreni, kteti by mohli
byt pro spole¢nost prinosné.

SSC Konkrétni spolecnosti zatim s fakultou spolupracuje jenom v ramci veletrhu
tKariéra. Pravé proto by bylo na misté, zorganizovat workshop nebo prednasku, kte-
rou by organizovali recruiteti z SSC. Spoluprace by probihala podobné jako s jinymi
fakultami v Brné. Recruiteri by zjistili zdjem studentii a nésledné zorganizovali pre-
zentaci, ve které by nase studenty informovali o poloze, ¢innosti, firemni kulture
SSC Konkrétni spolecnosti a volnych pracovnich mistech, pripadné sebou prinesli
i nékolik reklamnich predméti. Urcité by takto spolec¢nost ziskala nékolik studenti,
kteri by chtéli pracovat brigadné a po ukonceni studia by mozna nastoupili i na plny
uvazek. V pripadé, ze by studenti neméli zdjem o Uvodni prednasku, doporucuji
spolecnosti zorganizovat rovnou odbornou prednasku, ktera by méla zaujmout vétsi
pocet studentl nez ta vSeobecnd. Spolecnosti doporucuji organizaci odborné pred-
nasky v oblasti IT, kterou by vedli pracovnici SSC a kterd by mohla zaujmout hlavné
studenty oboru Manazerska informatika. Déale doporucuji angazovani zaméstnanci
SSC, konkrétné z oddéleni Risk and Compliance, kteri by méli prednasku o rizicich,
zkouméni procesti a nakladi s tim spojenych, co by mélo prildkat studenty oborii
Ekonomika podniku a Ekonomika a procesni management.

Organizace takovéto akce na nasi fakulté by probihala za pomoci Studentské ko-
mory FP, ktera na nasi skole podobné akce bézné organizuje. Aby se o akci védélo,
doporucuji spolecnosti vytvorit udélost na socialni siti Facebook, ktera by se uverej-
nila na strance fakulty a Studentské komory. To by mélo zabezpecit informovanost
studentii i absolventt fakulty a zaroven by tato forma propagace nevytvarela zby-
tecné naklady. Diky socialni siti by bylo mozné sledovat pocet zdjemcu o tuto akci,
coz by umoznovalo i v¢asnou reakci organizatoru na pocet ucastniki ¢i pripadnou
nevhodnost data konani apod.

VsSechny tyto ¢innosti by mély vést nejenom ke zvyseni povedomi o SSC, ale je
velka Sance, ze by se nasledné mnozi studenti tucastnili naboru. Cely proces zlep-
seni spoluprace na Fakulté podnikatelské VUT v Brné popisuje EPC [Z] diagram na
obrazku 410

"Proces fizeny udélostmi (z angl. Event-driven process chain)
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4.6 Souhrn nakladu na realizaci

VySe uvedené navrhy jsou realizovatelné, ale pro spolecnost prinasi naklady v rizné
vysi, pricemz jejich prinos nemusi byt stejny.

Aby bylo mozné vycislit naklady véetné casové narocnosti, je nutno znat pru-
mérny hruby meésicni plat naborate. Spolecnost si neprala zverejnit vysi prumérného
platu svych zaméstnanct v oddéleni HR, proto byl pouzit idaj o vysi primérného
hrubého mési¢niho platu recruitera v CR. Ten ke dni 04.11.2017 ¢ini 32 892 K& [24].
Z ¢eho pri primérném poc¢tu 160 odpracovanych hodin mési¢né, vyplyva suma cca
206 K¢/hod.

Ve své kalkulaci celkovych naklad nepocitam se zakoupenim nového veletrzniho
stanku z dtivodu nekompletnich tidaji o jeho potizovaci cené a vysi prondjmu mista
pro takovyto stanek. Spole¢nosti nedokazu zarucit rentabilitu nakladt po realizaci
tohoto navrhu.

Tabulka v priloze [G] obsahuje kalkulaci celkové sumy roc¢nich ndkladu vcetné
vyjadieni ¢asové naroc¢nosti. Casové tidaje uvedené v tabulce nejsou piesné, protoze
byly stanoveny odhadem. Kazda z forem propagace obsahuje polozky, které jsou
jednorazové nebo se opakuji na mésiéni/ro¢ni bazi a je jen na spolecnosti, jak ¢asto
bude tyto ¢innosti vykonavat. Dle mé souhrnné kalkulace by spolecnost na realizaci

mych navrhi potfebovala celkem 833 673 K¢ na rok.

4.7 Uplatnéni navrhi

SSC musi vSechny zmény v propagaci konzultovat s vedenim Konkrétni spolecnosti.
V pripadé schvaleni zmén je zavadéci proces dlouhy nékolik mésici. Abych mohla
sledovat tento proces a zaznamenat vysledky, musela jsem uz v listopadu prezentovat
své navrhy oddéleni HR spolecnosti. K mym navrhiim se vyjadrila teamleaderka
HR. Za velky ptinos povazovala vykonané dotaznikové Setieni, kterym pak mohla
pri konzultaci s vedenim argumentovat a na zakladé ného pak pozadovat zmény.

Zacatkem roku HR spolecnosti zahdjilo novy projekt pro inovaci propagace SSC.
Do projektu byly zafazeny nové formy propagace, a to konkrétné vyuzivani stranek
LinkedIn, Facebook a dokonce i Instagram. Na vytvoreni stranek se pracuje a jejich
finalizace se planuje v ¢ervnu 2018.

Vyuziti Google Adwords spoleénost odmitla, protoze uz ted sleduji poc¢et navstév
jejich webové stranky a investice do propagace na socialnich sitich a pracovnich por-
talech znacné vycerpa rozpocet, takze na tuto sluzbu uz nezustanou penize. Napad
s reklamou v dopravnich prostiedcich se SSC zdal zajimavy, ale vedeni spole¢nosti

nakonec rozhodlo, Ze radéji vyuzije jiné formy inzerce.
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Recruitefi zhodnotili miij navrh Ssablony pro inzerci nové pozice, a protoze nemt-
zou nahradit pevné danou Sablonu, rozhodli se do ni implementovat alespon nékteré
prvky z té moji. Nové v jejich inzeratech budou odkazy na jejich webové stranky
a stranky na socialnich sitich, takze si uchazeci mizou zjistit informace o spole¢nosti
jednim preklikem.

Navrh s novymi reklamnimi predméty neprosel. SSC spolec¢nosti si musi reklamni
predméty objednavat pres centrdlu Konkrétni spolecnosti a jeji dodavatele, tudiz
jejich variabilita je velice omezena. Momentalné se o zméné predmeétii neuvazuje.

Dale se HR zabyvalo moznostmi, jak na veletrhu oslovit. Napad se dvéma na-
borari na veletrhu, pricemz jeden oslovuje a odpovida na dotazy a druhy vykonava
cviéni pohovory, je velice zaujal. Tento koncept se SSC rozhodlo vyzkouset na ve-
letrhu Job Challenge 2018 a na zakladé zpétné vazby se uvidi, jestli se tento kon-
cept uplatni na vSech veletrzich nebo ne. Co se tyce zakoupeni vlastniho veletrzniho
stanku, spole¢nost o ném neuvazuje kvili vysokym pocatecnim nakladim.

Navazani spoluprace s Fakultou podnikatelskou VUT v Brné jiz bylo u¢inéno,
ale SSC priznalo, ze ze tii vysokych skol s ni spolupracuje nejméné. V soucasnosti
proto na lepsi spolupréci a organizaci workshopt na nasi fakulté budou pracovat az

po ukonceni téchto projektii.
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ZAVER

V mé bakalarské praci jsem se zamétila na doplnéni stavajictho komunikac¢niho mixu
spolecnosti. Navrhla jsem nékolik tprav a novych zptisobt komunikace, kterych
realizace by mohla zvysit povédomi o SSC Konkrétni spolecnosti.

Pred vytvorenim samotnych navrhi bylo nutné vykonat nékolik tkonti. Nejprve
jsem shrnula teorii souvisejici s problematikou marketingového a komunikac¢niho
mixu. Déle jsem charakterizovala spole¢nost, jeji soucasny stav propagace, strukturu
stavajicich zaméstnancl a definovala jeji cilovou skupinu uchazeci. Pro dalsi analyzu
bylo potiebné ziskat iidaje piimo od cilové skupiny spolecnosti. Pro tento ticel jsem
sestavila dotaznik, na ktery odpovédélo 90 respondenti. Vysledky dotaznikového
setfeni jsem pouzila pro SWOT analyzu SSC Konkrétni spolecnosti. 7 toho vypliva,
ze dil¢i cile stanovené na zacatku prace byly uskutecnény.

Na zakladé ziskanych informaci jsem pak navrhla nékolik novych forem propa-
gace, kterymi by se spole¢nost mohla priblizit své cilové skupiné a oslovit ji. Navrhy
obsahovaly vyuziti socidlnich siti, pracovnich portalid a MHD pro inzerci volnych
pracovnich pozic, novou sablonu inzeratu, odlisné prezentovani se na pracovnim ve-
letrhu a vytvoreni novych reklamnich predméti. Jejich soucasti byla i kalkulace
veskerych nakladi pro realizaci. Tyto vypracované navrhy jsem spolec¢nosti predlo-
zila koncem roku 2017. Nékteré z nich byly pfijaty a v soucasné dobé se pracuje na
jejich realizaci, z ¢eho vyplyva, Ze hlavni cil prace byl splnén. Protoze i navzdory
mé véasné prezentaci navrhu spolec¢nosti nebylo mozné uvést navrhy do praxe jesté
pred odevzdanim prace, spolecnost ani ja nejsme schopni zhodnotit, zda ke zvyseni
zajmu uchazec realné doslo.

Po zalozeni stranek na socialnich sitich a inovativnéjsimu prezentovani se na
pracovnich veletrzich, by mohlo byt SSC spole¢nosti atraktivnéjsi pro obyvatele
Brna a blizkého okoli. Myslim, zZe zlepseni by mohlo nastat nejenom v povédomi
o spolecnosti jako takové, ale i v povédomi o pojmu SSC. Koncem roku 2018 by
meélo byt mozné objektivné zmérit dopad zmény v propagacni politice spole¢nosti.

Pevné vérim, ze tato prace byla pfinosem nejenom pro meé, protoze jsem se mohla
dikladnéji vénovat problematice marketingového a komunikac¢niho mixu a ziskat tak
nové poznatky z této oblasti, ale také pro spolecnost, pro kterou byla zpétnou vazbou

a pomyslnym odrazovym mustkem pro inovovani své soucasné propagace.
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SEZNAM ZKRATEK

BVV
CPC
DPC
DPMB
EPC
HPP
HR
ICT

MHD
PPC
PPM
PR
QR
SSC
SWOT

WOM

Brnénské veletrhy a vystavy

Cena za proklik (z angl. Cost Per Click)

Dohoda o pracovni ¢innosti

Dopravni podnik mésta Brna

Proces fizeny udalostmi (z angl. Event-driven process chain)
Hlavni pracovni pomér

Personélni oddéleni (z angl. Human Resources)

Informacni a komunika¢ni technologie (z angl. Information and
Communication Technologies)

Meéstska hromadnda doprava

Platba za klik (z angl. Pay Per Click)

Platba za 1000 zobrazeni (z angl. Pay Per Mille)

Vztahy s vefejnosti (z angl. Public relations)

Rychlé reakce (z angl. Quick Response)

Centrum sdilenych sluzeb (z angl. Shared Service Center)
Analyza zamétena na zhodnoceni vnitinich a vnéjsich faktori
ovliviujicich dspésnost organizace/produktu/sluzby

Sfien{ tstnim podanim (z angl. Word of Mouth)
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A DOTAZNIK

Pruzkum trhu - Brno

Prizkum trhu - Brno

Dobry den, jmenuji se Veronika Janovicova a jsem studentkou Fakulty podnikatelské VUT v Brné. Rada bych Vas pozadala o vyplnéni tohoto
kratkého dotazniku k mé bakalarské praci na téma:

Névrh marketingového mixu pro zlepseni naboru konkrétni spolecnosti.

Cilem je Castecné prozkoumat pracovni trh v Brné a blizkém okoli. Tento dotaznik ma vytvofit prehled o tom, které prostredky se nejvice vyuZivaji
ke hledani zaméstnani, odkud se nejcastéji ziskavaji informace o spoleCnostech, jestli se lidé Ucastni pracovnich veletrhd v Brné a s jakymi
reklamnimi pfedméty by souhlasili a radi je vyuZivali.

Dotaznik je zaméfen hlavné na lidi Zjici, pracujici nebo studujici v Brné a v blizkém okoli (do 35 km od Brna). Jestli toto kritérium nespliiujete,
tak Vam dékuji za Vas zdjem a ochotu pomoct, ale dotaznik neni urcen pro Vas.

Predem dékuji za vyplnéni.

1.Vas vék:
O 1520
O 21126
O 2735
O 36 avice

2.VaSe nejvyssi dosazené vzdélani:
O zaKtadni

O Stredni $kola s vyucnim listem

O Stiedni Skola s maturitou

O Vysokoskolské 1. stupen (Bc.)
O Vysokoskolské 2. stupen a vyssi (Ing., Mgr., PhD., RNDr., atd.)

3. Jste:
O Student

O Pracujici student
O Pracujici

O Nezaméstnany

NISUFVIO  on-line dotazmiky zdarma - www.survio.com 1
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Pruzkum trhu - Brno

4. Zijete:
O v Brné

O v okoli Brna (do 35 km od Brna)

O vice nez 35 km od Brna

5. Kdyz hledate pracovni pozici, kde hledate nejcasté;i?

O Linkedin

O Pracovni portaly - jobs.cz, profesia.cz, atd.

O Webové stranky spolecnosti, kde byste chtéli pracovat
O Facebook

O Tisténa inzerce

O Na Googlu

O Instagram spolecnosti, kde byste chtéli pracovat

O Jinde ‘

6. Kdyz Ctete inzerat o nabidce pracovni pozice, co Vas po naplni prace zajima jako dalsi?

Napovéda k otazce: Vyberte max 2 moZnosti.

Finan¢ni ohodnoceni

Pracovni benefity

Moznosti dalsiho vzdélavani

Renomé spolecnosti + jeji postaveni na trhu

Misto, kde budete praci vykonavat

CTTTCTETET ]

Jiné ‘

NISUFVIO  on-line dotazmiky zdarma - www.survio.com 2
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Pruzkum trhu - Brno

7. 0dkud Cerpate informace o spolecnosti, ve které zadate o pracovni pozici?

Napovéda k otazce: Vyberte max 2 moznosti.

D Z webovych stranek spoleCnosti

D Z facebookovych stranek spolecnosti

D Z Instagramu spolecnosti

D 0d soucasnych/byvalych zaméstnancti spole¢nosti

D Z pracovnich portal(

[ odjinud | |

8. Byly jste uz nékdy na veletrhu pracovnich piilezitosti?

OAno
ONe

9. Jestli jste odpovédéli ano, co Vas pfi navstéve veletrhu pracovnich prilezitosti pfilaka ke konkrétnimu
stanku spole¢nosti?

Napovéda k otazce: Vyberte max 3 moZnosti.

D Reklamni predméty (pera, klicenky...)

Originalita stanku (vyzdoba, netradicni tvar...)

Nabidka soutéze s moznosti vyhrat hodnotné ceny
Ukazka produkt( spolecnosti

Moznost vyzkouset si pracovni pohovor

Poutat se soucasnymi volnymi pozicemi ve spolecnosti
MozZnost zeptat se na detaily, které Vas zajimaji

Vidim zndmou spole¢nost a chci o ni védét vic

(TTT Il rrel

Jiné ‘

sisur ViO on-line dotaziky zdarma - www survio.com 3
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Pruzkum trhu - Brno

10. Jestli jste odpovédéli ne, proc jste tam nikdy nebyly?

O Nemam Cas
O Préci hledam jinymi zpdsoby
O Nebyla pfileZitost / Nevédel(a) jsem o ném

O Povazuji to za ztratu ¢asu

O 1| |

11. Jaké reklamni predméty spoleCnosti byste povazovali za nejpraktictéjSi? (Myslim tim, které z téchto
predmét byste ocenili a radi jej vyuzivali, pficemz byste prezentovali danou spolecnost.)

Napovéda k otazce: Vyberte max 3 moznosti.

Pero

Klicenka

Svétylko

Hrnek

Ekologicka lahev
Zdlozka do knihy
Platéna taska

USB flash disk
Barevné lepici papirky
Zapisnik

Dedtnik

CTTT Tl eI errin

Jiné ‘

12. Znate pojem SSC?

OAno
ONe

Zkratka SSC znamena Shared Service Centre = Centrum sdilenych sluzeb. V Brné se jich nachdzi nékolik a patfi riznym zahrani¢nim spole¢nostem.

NISUFVIO  on-line dotazmiky zdarma - www.survio.com 4
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Pruzkum trhu - Brno

13. Prosim, napiSte jména spoleCnosti, o kterych vite, Ze se jejich SSC v Brné nachazi.

Napovéda k otazce: Jestli jich znate vic, prosim, napiste vsechny. Pokud neznéte Zidné, napiste ‘neznam'.

Mockrat dékuji za Va3 Cas.

sisur ViO on-line dotaziky zdarma - www survio.com 5
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B PODKLADY K CENE LETAKU

wiechny ceny jsou uvadény bez DPH

LETAKY VE VOZIDLECH

. pronajem reklamnich ploch za 1 ks instalace
Format 7 dni 14 dni 1mésic | kazdy dalsi mésic| @ odstranéni
Ad svisle do 199 ks 35 Ke 70 Ke 80 K& 75 K& 8 K&
A4 svisle od 200 ks 30 Ke 60 K& 70 K& 65 K& 8 K&
A3 vodorovné do 199 ks 60 Ké 120 ke 150 K& 130 K& 8 K
A3 vodorovné od 200 ks 55 Ké 110 Ké 140 K& 120 K& 8 K&

Ad A4 Ad Ad A4 A4

priklady umisténi letakd ve vitrinach

A3 A | | _Aa_ a3

pfiklady umisténi letakd ve vitrinach

Obr. B.1: Cena pronajmu reklamnich ploch ve vozidlech platna od 15. dubna 2017
(Zdroj: |25, Letaky ve vozidlech])

Kolik vas to bude stat?

Format Gramaz Polet ks ® Jednostranné
Oboustranné
(210 x 297mm) g/im2
Zménit Zménit

Tisk vés bude stdt 1300 Ké bez DPH

OBIJEDNAT

Obr. B.2: Cena tisku letdku platnd ke dni 22.10.2017 (Zdroj: Vlastni vypocet na
strankach [20])
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C SABLONA INZERATU

SSC Konkrétn( spolecnosti hleda: Logo

Konkrétni spolecnosti

(ndzev pozice) na plny Uvazek

Jsme sdflené centrum sluzeb (Shared Service Centrum) sidlici v Brné, ktere slouzi jako backup office pro

Konkrétn( spolecnost. Hledame nového kolegu, ktery by se vénoval:

(Napln prace)

Ocekavame od Vas:

o Ukoncenou stfedni skolu s maturitou, ukoncena vysoké skola vyhodou.

e Uroven anglictiny na komunikativni Grovni. Pracujeme s dokumenty v anglicting, takze je potfeba jim rozumét a
byt schopen na né reagovat.

e Znalost baliku MS Office nebo programu SAP vyhodou.

e Peclivost, spolehlivost, svedomitost, a hlavné tymového ducha, protoze vse délame spolecné.

o Odhodlani se dale vzdeélavat a rozvijet.
V piipadé, Ze nemate zkusenosti v oboru, nemusite mit obavy. Dokazeme Vs pro pozici vyskolit od z&kladd.
Nabizime:

e Praci ve stabilnf spolecnosti plsobici v nékolika zemich EU s jedinecnou firemnf kulturou a hodnotami. Pro blizsi
info kliknéte na (hypertextovy odkaz na stranku Konkrétni spolecnosti)

e Praci v modernim prostfedi (samozfejmostf jsou oddychové mistnosti, moderni kantyny, herny, klimatizace...)
Pro fotografie kliknéte na (hypertextovy odkaz na stranku SSC s fotkami prostor)

e Jazykové kurzy a tréninky pro zlepSovani Vasich hard a soft skills.

e 25 dnidovolené + 3 dny v pfipadé nemoci.

e Préci zdomova a flexibilnf pracovni dobu.

e Stravenky a slevy do stravovacich zafizeni v okoli.

e Multisport kartu.

Prispevky na Zivotni a penzijni pojisténi a mnohem vic.

Jestli se 0 nas chcete dozvédét vic, nevahejte nas kontaktovat. Napiste nam, nebo se na nés pfijdte podivat (datum a

misto konani pracovniho veletrhu, pripadné workshopu, ktery se kona v nejblizsi dobeé).
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D NAVRH VELETRZNIHO STANKU

Misto pro konani UloZné prostory pro reklamni Hlavni sténa s velkym
pohovort predméty logem spolecnosti
ww o
B
e

Neformalnf
koutek pro
navstévniky

‘ . veletrhu

Poutac s logem spole¢nosti a Stojan s
volnymi pracovnimi pozicemi baldnky

umistén pred stankem

Obr. D.1: RozlozZeni stdanku (Zdroj: Vlastni zpracovani)

LOGO
Konkrétni spolecnosti

Konkrétni spolecnost

Volné pozice

Obr. D.2: Névrh stanku ve 3D (Zdroj: Vlastni zpracovani)
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E UKAZKA VYPOCTU CENY

Reklamni pfedméty Kalendate, diafe USB flashdisky FANS piedméty PodloZky pod mys Kovavé sponky

Informace nakupujicim | Priivodce nakupem B
— l Tel.: 530 334 780 w 0 polozek
Celkem 0-CZK

zadejte ndzev rekiamniho piedmeétu ~ Po-Pd: 8h - 16h
optavky@czechimage.cz

zobrazit cheah kosiku

rozsitené vyhledavani

OVOD = OBCHODNIINFO ONAS = KATALOGY = NEWSLETTERY = AKTUALITY = VYPRODEJ = KONTAKT

Reklamni predméty Uvod -+ Dediniky plastinky -+ Holové dedtniky - Bilj automaticky detnik
| Zakazkova vjroba reklamnich
predmétd Bily automaticky destnik ‘
i Psaci potfeby Tento detnik se hodi 1 pro maly rozpodet. Je vybaveny
\ nasledujicim: kovovou tyckou, rovnou dievénou rukojeti a
Reklamni texdil napinacim povrchem z 170T nylonu. KazZdy de3tnik je
zabaleny v satku. Vasi reklamu umistime na jeden dil
Reflexni reklamni predméty destniku
I Kancelarské reklamni pfedmé \
| P Cena bez DPH 71,10 CZK
HEskiutaskabyalky Kod produktu: 02010071-06
Tasky, batohy, kufry Barva: bila
Rozmer: pr.100 cm
Darky z kovu, gastro . . o
Technologie potisku: sitotisk
Destniky, pladténky Velikost potisku: 20x15 cm
* Holové destniky
* Plasténky Objednat kusi: 500
* Skladaci dedtniky (min. odbér 25 kusti) Celkova cena
* Sluneéniky Prepotitat cenu 35 550 K¢ bez DPH
) - Baravné varianty:
Hodiny, budiky, radia EFENECONOEDE
Hmky, sklo, porcelan
Kufické potieby - Spoéitejte si cenu s vlastnim potiskem (poéet kusid pfiznivé ovliviuje cenu potisku)
Metry, néfadi, svitilny Technologie potisku predmétu: Pocet barev potisku: Cena potisku bez DPH:
N [ Sfotskdo 50 cma__ 7] 7,60 CZK I ks
0ze P¥i vyse vybranych 500 kusech Cena potisku:
PenéZenky, pouzdra 3 800 K& bez DPH
. . Po objednévce zadlete podklady (loga, vzory) nejlépe ve vektorové podobé na poptavky@czechimage.cz. Celkem s potiskem:
CeratisH Dt s Sem sméfujte i viechny dalsi dotazy. 39 350 Ké bez DPH

Tiskoviny

Il ndc ca ranictrara iunlati Thnad siekita 23kladni slavn 200 3 tald AslE inihadu

Obr. E.1: Kalkulace ceny destniku na Czechimage.cz platna ke dni 22.10.2017
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle [26])
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F VYPOCET PRUMERNEHO PLATU

Recruiter, specialista pro nabor

Primérny hruby mésiény plat pro Ceska republika je

32 892 K¢

Uvedend hodnota m4 informativni charakter. Plat na pozici je vyrazn& ovlivnn regiénem, v kterem pracujete.

Obr. F.1: Vyse primérného hrubého mési¢niho platu HR specialistu platna ke dni
04.11.2017 (Zdroj: Vlastni zpracovani dle [24])
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G SOUHRN ROCNICH NAKLADU

Tab. G.1: Souhrn nékladi na realizaci navrhi (Zdroj: Vlastni zpracovani)

= ., . | Primérné | Celkové
Casova | Jednotkova mésiéni roéni
Navrh Naklady za akon narocnost cena
V v naklady | naklady
[hod] [KE] [KE] [Kc]
zaloZeni stranky spole¢nosti 3 206 515 618
Vyuzivani domény |aktualizovani stranky (mésiéné) 4 206 824 9888
Linkedin Zivani stra
poplatek z'a VyleZ!tfa?I strariky i i 5000 60000
(nastaveni - mésicni rozpocet)
zaloZeni s’ttanlfy SpC’J|ECI’10$TIa. 4 206 68.7 824
nastaveni Udaju a cilové skupiny
v o . aktualizovani stranky (mésicné) 4 206 824 9888
VyuZivani domény ek Fvanf strank 0 0 o
Facebook poplatek za vyuzivani stranky -
ziskani 200 fanouskd (nepovinné) - 10 166.7 2000
propavgace stranky (nastaveni - denni i 50 1500 18000
rozpodet)
vytvoieni iétu na Google Adwords 3 206 34.25 411
zadani kli¢ovych slov pro vyhledavani 1 206 17.2 206
PPC reklama na
Google sletilo'\vtér:n' statistik, Uprava kampané 10 206 2060 24720
(mésicné)
poplatek z'a vyuzwa’nl sluzl:iy i i 1666.7 20000
(nastaveni - celkovy rozpotet)
navrzeni letakd 4 206 68.7 824
objednani tisku a doruceni 1 206 17.2 206
Rekl MHD Aj i
eklama vv / (na |pronéjem 500 reklamnich ploch v ) 70 35000 420000
1 mésic) MHD
Instalace a odstranéni 500 letaku - 8 4000 48000
tisk 500 letakd - 2.6 1300 15600
Novy inzerat lv]prava navrhu a vytvoreni kone¢né 5 206 344 412
Sablony
USB twister flash disk 2 GB (400 ks) - 109.8 3660 43920
Bily automaticky destnik (400 ks) - 87.1 2903 34840
Zapisnik bily (600 ks) - 304 1520 18240
Papirové blocky na poznamky (600 ks) - 8.2 410 4920
Reklamni pfedméty —
na 1 rok Sumit bilé zalozky (600 ks) - 6.5 325 3900
Bavinéna nakupni taska (600 ks) - 323 1615 19380
Daimy hrnek (360 ks) - 48.5 1455 17460
Lahev Fluo modra (200 ks) - 118 2950 35400
Power banka bila (300 ks) - 72.5 1812.5 21750
doprava - 0 0 0
Spoluprace s navazani spoluprace 3 206 51.5 618
Fakultou Y .
. prednasky o SSC (dvakrat rocné) 4 206 137.4 1648
podnikatelskou
CELKEM 69473 833673
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