CESKE VYSOKE UCENI TECHNICKE V PRAZE

MASARYKUV USTAV VYSSICH STUDII

RiZENI ROZVOJOVYCH PROJEKTU

DIPLOMOVA PRACE

KOMUNIKACNI STRATEGIE STAZOVEHO PROGRAMU

VE FIRME IBM

Bc. ANETA KLIMOVA

VEDOUCI DIPLOMOVE PRACE: ING. BARBORA JOUDALOVA, MBA

6. ledna 2016






Vedouci diplomové prace:  Ing. Barbora Joudalova, MBA
Oponent diplomové prace:
Datum obhajoby:

Hodnoceni:






CESKE VYSOKE UCENI TECHNICKE V PRAZE
MASARYKUV USTAV VYSSICH STUDII

Zadani diplomove prace

Skolni rok: 2014/2015

Jméno a piijmeni: Aneta Klimova

Studijni program: Rizeni rozvojovych projekti
Obor studia: Projektové fizeni inovaci v podniku

Forma studia: prezencni

Téma préace: Komunikac¢ni strategie stazového programu ve firm¢ IBM

Téma préace v anglickém jazyce: Communication strategy of IBM internship
program

Zasady pro vypracovani prace

Cil prace (stru¢né vymezeni zkoumaného problému):

Cilem diplomové préce je navrhnout marketingovou strategii stazového programu
IBM Academic Internship, kterd piinese firmé¢ vétsi mmnoZstvi kvalitngjSich
kandidata.

Teoreticka vychodiska:

Hlavnim cilem diplomové préace je analyzovat marketingovou strategii Academic
Internship programu ve firmé IBM. V teoretické ¢asti se prace bude opirat o znalost
zakladnich marketingovych nastrojii. V praktické ¢asti bude kli¢ové urceni cilové
skupiny kandidatd pro dany podnik. Na zéklad¢ téchto poznatkli bude provedena
analyza komunikacnich kanalG strategického marketingu. V zavéru budou firmé
doporuceny podrobné kroky ke zlepSeni.

Pti psani diplomové prace bude cerpano zpoznatki nabytych v pfedmétech
Strategické fizeni, Strategicky marketing a Organizace a vedeni lidi.



Metody préce:

Diplomova prace se bude opirat o analyzu prostfednictvim metody PEST. V dalsi
¢asti bude provedena analyza primarnich a sekundarnich dat. Primarnimi daty budou
individualni rozhovory s cilovou skupinou. Sekundarni data pak budou vychazet
s vysledkti dotazniku, ktery bude obsahovat vice nez 500 respondent

Ramcova osnova:
Teoretické ¢ast
- Strategicky marketing
- Demografické faktory- PEST analyza
- Segmentacni kritéria
Marketingovéd komunikace Prakticka ¢ast
- Charakteristika stdZového programu IBM Smarter University
- Soucasny stav cilové skupiny kandidatt
- Analyza vyuzivanych marketingovych néstroja

- Navrh nové komunikaéni strategie

Zakladni odborna literatura:

KOTLER, Philip, Hermawan KARTAJAYA a Iwan SETIAWAN. Marketing 3.0:
from products to customers to the human spirit. Vyd. 1. Hoboken, N.J.: Wiley,
c2010, xv, 188 p. ISBN 04-705-9882-4.

KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada,
2007, 1041 s. ISBN 978-80-247-1545-2.

KOTLER, Philip. Marketing management: analyza, plinovani, vyuZiti, kontrola.
Vyd. 1. Praha: Grada, 1998. ISBN 80-716-9600-5.

PORTER, Michael E, Hermawan KARTAJAYA a Iwan SETIAWAN. Konkurencni
vwhoda: Jak vytvorit a udrzet si nadprimeérny vykon. Vyd. 1. Praha: Victoria, 1997,
626 s. ISBN 80-856-0512-0.

HORAKOVA, Helena, Hermawan KARTAJAYA a Ilwan SETIAWAN. Strategicky
marketing: Jak vytvorit a udrZet si nadprimérny vykon. 2., roz§. a aktualiz. vyd.
Praha: Grada, 2003, 200 s. ISBN 80-247-0447-1.



Toto zaddni plati tFi po sobé jdouci semestry od duta odevuddni zaddni.

Schvileni zadani DP

o irtvvs

Datum a podpis vedouciho programu

¢

podpis Feditele MUVS






Prohlaseni:

Prohlasuji, Ze jsem diplomovou praci zpracovala samostatné a Ze jsem uvedla

vSechny pouzité informacni zdroje.

V Praze dne 6. ledna 2016

podpis diplomanta






Podeékovani

Chtéla bych podékovat vsem, kteri mi jakkoli pomohli pri tvorbé této diplomové
prace. Velky dik patii predevsim mé vedouci, pani Barbore Joudalové, za trpélivé
vedeni, cenné rady, inspirativni napady a prohloubeni zaliby v marketing.

V neposleni rade dékuji své rodiné za velkou podporu.






Identifika¢ni zaznam

Aneta Klimova. Komunikacni strategie stazového programu ve firmé IBM. Praha,
2016. Pocet stran 100, pocet stran piiloh 2. Diplomova prace. Ceské vysoké udeni
technické v Praze, Masaryktv ustav vys$ich studii, Rizeni rozvojovych projekti.

Ing. Barbora Joudalova, MBA.






Abstrakt

Tato diplomovad prace se zabyva soucasnou a budouci komunikaéni strategii
programu IBM Smarter University. Prace je rozdélena na cast teoretickou
a praktickou.

Teoretickd Cast se veénuje zakladnim marketingovym pojmim, pievazné
pak marketingovému planovani a marketingové komunikaci.

Praktickd cast v avodu piedstavuje koncept IBM Smarter University spolu
s externimi a internim zakazniky programu. Nésledn¢ je provedena analyza soucasné
komunika¢ni strategie a jednotlivych nastroji komunikaéniho mixu. Navazujici
kapitola vymezuje, na zaklad¢ analyzy dotaznikt, cilovou skupinu stdzového
programu. V zavéru prace je navrzena, spolu s rozpoc¢tem a kontrolnimi mechanismy,

nova komunikacni strategie programu IBM Smarter University.

Klicova slova

Marketingova komunikace, komunika¢ni strategie, komunika¢ni mix, marketingové

planovani, cilova skupina






Abstract

This thesis analyses current communication strategy of the IBM Smarter University
internship program and outlines a potential new approach. The thesis is divided
in two parts: the theoretical and the practical part.

The theoretical part is focused on the basics of marketing terminology, mainly
on marketing planning and marketing communication.

The practical part introduces the IBM Smarter University program and its
external and internal customers. It is followed by the analysis of the current
communication strategy and marketing mix. The main target groups are defined
in the following chapter, based on the questinnaire analysis. After evaluation of all
above, the thesis suggests the new communication strategy including the budget and

the control mechanisms.

Keywords

Marketing communication, communication strategy, communication mix, marketing

planning, target group
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PREDMLUVA

Tato kapitola popisuje motivaci vybéru tématu, obecny vhled do problematiky

firemni komunikace IBM a definovani hlavnich cilii pro diplomovou praci.

MOTIVACE

Dobra komunikace ma stejné povzbuzujici ucinky jako kdava a stejné obtizné se po ni

usina. [1]

Tato véta zaujala mou pozornost natolik, Ze jsem se rozhodla, ji zatfadit hned na uvod
sve diplomoveé préce. Vystihuje totiz to, o¢ tu bézi.

Ve firm¢ IBM jsem pracovala v letech 2013 az 2015 na pozici koordinatora
programu pro stazisty s nazvem IBM Smarter University. Tento program je urcen
talentovanym studentiim vysokych Skol, ktefi maji vaSeni pro informacni technologie.
Jsem piesvédéena, Ze pro mladého studenta bez zkusenosti, je piilezitost ziskat staz
v IBM tim nejlepSim, co se mu hned po studiu v zahranici, muze stat.

Dutivodu, pro€ je program zcela unikatni, je hned nékolik. Studenti se dostanou
nejen k nejnovéjsim technologiim, ale také ziskaji svého mentora, ktery jim predava
své ohromné zkuSenosti z praxe. Staz je rozvojova, jak po technické,
tak po osobnostni strance. Studenti ziskaji pfilezitost vzdélavat se prostfednictvim
fady Skoleni. Béhem velmi kratké doby nabydou velké znalosti v oboru, které jsou
schopni nasledné uplatnit u zdkaznika. StaZist¢ IBM Smarter University ¢asto cestuji
za klienty po celém svéte. Nekteti z nich dokonce vyucuji informaéni technologie
na univerzitach, na kterych stale studuiji.

Ucelena komunika¢ni strategie tohoto programu neexistuje. Externi komunikace
pusobi velmi chaoticky. Nejsou urceny cilové skupiny zékazniki auz vibec
se s nimi nekomunikuje podle jejich potieb.

V soucasnosti je IBM Smarter University program komunikovan pfevazné pres

Facebook a obcas na ptednaskach na univerzitach nebo pracovnich veletrzich.
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Silnym komunika¢nim nastrojem programu je doporucovani absolventl staze svym
znamym.

Tato neucelena komunikace ma za nasledek fakt, ze se do programu hlasi velké
mnozstvi studentd, ktefi nespliiuji pozadavky ze strany IBM. Naopak studenti, ktefi
podminky alesponl trochu spliiuji, jsou ve vétSing€ piipad piijati okamzité, protoze
nemaji pii pohovoru konkurenci. Hlési se jich totiz velmi mélo.

Hlavni cile, ktery si tato diplomova prace klade, je nastavit komunikaci
stizového programu IBM Smarter University tak, aby nedala talentovanym

studentiim spat a oni se do programu skutecn¢ prihlasili.
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UvoD

V uvodni kapitole jsou rozpracovany hlavni cile diplomové prace, strucny obsah

a metody zpracovani.

Diplomova prace se zabyva problematikou komunikacni strategie programu IBM
Smarter University.

V teoretické ¢asti jsou rozebrany zakladni pojmy jako marketingova strategie
a marketingovy vyzkum. Navazujici kapitoly se vénuji komunikacni strategii
a modernimu marketingovému mixu. Teoreticka Cast je postavena na pevném
marketingovem zakladu, publikacich pana profesora Kotlera. Tato literatura je podle
potteby doplnéna dal§imi tuzemskymi nebo zahrani¢nimi autory.

V ramci teoretické ¢asti je Casto srovnavano nékolik publikaci. Zvolena
literatura je vzdy ta, ktera nejvice odpovida zaméfeni diplomové prace.

V uvodu praktické ¢asti je ¢tenaf obecné seznamen s firmou IBM a programem
IBM Smarter University. Po této kapitole nasleduje identifikace internich a externich
zékaznikti a urCeni jejich potieb. V ndvaznosti na tuto kapitolu je analyzovana
soucasnd komunikaéni strategie. Diplomovéa prace je zavrSena navrhem nové
komunika¢ni strategie a jeji aplikaci do praxe.

Prakticka c¢ast vychazi prevazné z vysledki dotazovani 592 respondentd.
Respondenti jsou studenti, ktefi se hlasili do staizového programu IBM v letech 2014
a 2015. Dal$im vyuzivanym pramenem praktické cCasti je studie zamétena
na Millennials generaci, publikovand Harvard Business Review, coz je magazin
vydavany Harvardskou univerzitou.

V diplomové praci se vyskytuje fada zkratek a anglikanismi, které jsou

Vv zavéru vysvétleny v ¢asti slovnik.
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CIiLE PRACE

Teoreticka éast

1. Seznamit ¢tenate se z&kladnimi principy strategického marketingu
a marketingového planovani.
2. Zduvodnit podstatu marketingového vyzkumu.
3. Rozebrat detailné principy novodobé marketingové komunikace, ptevazné pak

komunikaéniho mixu.

Prakticka ¢ast

Ptiblizit ¢tenafi firmu IBM a studentsky program IBM Smarter University.
Roz¢lenit zékazniky programu a zjistit jejich potieby.

Analyzovat soucasnou komunikacni strategii programu.

M w0 e

Navrhnout novou komunikaéni strategii, kterd odpovidé principim moderniho

marketingu.
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1 STRATEGICKY MARKETING

Cilem prvni kapitoly je predstaveni konceptu strategického marketingu.
V nasledujicim textu jsou teoreticky popsané pojmy jako strategie a strategicky

marketing. Zaver kapitoly se zaméruje na trzni segmentaci, targeting a positioning.

1.1 STRATEGIE

Strategie v prekladu z feckého jazyka znamena uméni vést. Ve firemnim prostiedi 1ze
tento termin spiSe chapat jako schopnost rozhodovat se na zakladé¢ vysoké
odbornosti. O strategii Ize hovofit jako o ukonu, ktery je provadén vedenim podniku
v ramci vrcholového fizeni.

Strategie by méla byt stanovena tak, aby umoZiiovala podniku drzet krok
se vS§emi zménami na trhu. Neexistuje pfitom univerzalni strategie, kterd by byla
spravnym feSenim pro vSechny podniky. Kazda firma by si méla najit
tu nejsmysluplné&jsi cestu, ve které zohledni sou¢asnou situaci, prilezitosti, cile a své

prostiedky. [2]

1.2 POJEM STRATEGICKY MARKETING

Strategicky marketing neni jednoznaéné chapanym terminem. Rada ekonomu tento
pojem definuje rizné.

Hlavnim cilem strategického marketingu je podle autord Trommsdorfa
a Steinhoffa dlouhodobé planovani zésadnich inovaci vyrobka Vv podniku.
Mimoiadnou vahu pak ptikladaji orientaci na budoucnost. [3]

Ve své knize Moderni marketing (2007, str. 66) definuji Kotler, Wong,
Saunders a Armstrong pojem strategicky marketing naopak jako ,,proces sladeni
silnych stranek firmy se skupinami zdakaznikii, kterym firma miize slouzit. Jednad
setedy o proces, jenz ovliviiuje celkovy smér a budoucnost firmy. Proto je nutna
znalost  makroprostiedi, mikroprostredi a  obsluhovanych trhii”. Pohled

na strategicky marketing jako na proces znazornuje obrazek 1.
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Obrézek 1: Strategicky marketing jako souéast marketingového procesu

Marketing na vstupech Rozhodnuti managementu Marketing na vystupech

Predikce zakladnich trendt a Strategicky plan Zajisténi strategickych

rozvoje trhi Realizace podnlkf)vych’cﬂu s Vyu.zoltlm
marketingovych nastrojt
Hlavni zmény v kupnim chovani | Kontrola

zakaznikd
Ocekavané uzitky spotiebitelil
Cilové trhy
Strategie
» Provadéci programy

» Rozpocet
» Plan kontroly

Zdroj: Jakubikovd, 2013, s. 75

Strategicky marketing vychazi obecné ze dvou zékladnich zésad marketingu.
Prvni zé&sadou je maximalni orientace na trh a na zakaznika. S tim souvisi
uspokojovani zdkaznickych potieb.

Druhou zasadou je uvédoméni si svych potieb a moznosti s ohledem na cile. [4]

1.3 PROCES PREDAVANI HODNOT

Podstatou marketingu je pfedavani hodnot koncovému uzivateli. V tabulce nize je

tento proces znazornen.

Obrézek 2: Proces piredavani hodnot

Volba hodnoty Predavani hodnoty Sdeélovani hodnoty

~ ~

* Cilova zaméfeni
* Strategie umisténi

* Distribuce hodnoty * Podpora propagace

Zdroj: Kotler, Armstrong, 2001, s. 99
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Poc¢atkem procesu piedavani hodnot je samotna volba hodnoty. Firma fesi své
cilové zaméfeni, a jakou strategii pfi pfedavani hodnoty zvoli. Naslednym krokem je

distribuce hodnoty. Proces se uzavira samotnym sdélovanim a propagaci hodnoty. [5]

1.4 SEGMENTACE, TARGETING, POSITIONING

Poslanim marketingu je odlisit nabidku dané spole¢nosti od nabidky konkurentd
V dnesni dobé jiz mezi zastaralé metody a byl nahrazen tzv. cilenym marketingem.
Diky cilenému marketingu mohou firmy spravné oslovit své zakazniky a nabidnout
jim rovnéz ty spravné produkty.

Pro spravné urCeni téchto oblasti vyuZzivaji marketéfi metody segmentace,

targetingu a positioningu.

1.41 TrZni segmentace

Pomoci trzni segmentace podnik rozdéluje velké heterogenni trhy na mensi
segmenty, které je nasledné mozné mnohem ucinngji oslovit podle jejich potieb.

Mezi hlavni proménné trzni segmentace patii geografické, demografické,
psychografické a behavioralni ukazatele.

Na zaklad¢ geografické segmentace se rozd€luje trh na narodni celky, staty,
regiony a dalsi. Firma pak Celi rozhodnuti, na které¢ geografické Uzemi bude cilit
a neplytva pak prostiedky na oblasti, jenZ pro ni nemaji vyznam.

Pokud se trh ¢leni napiiklad podle pohlavi, vékové skupiny, velikosti rodiny,
vzdélani, povolani, jednd se o demografickou segmentaci.

Psychograficka segmentace znamena rozdéleni na skupiny zakazniku podle
povahovych rysii, zivotniho stylu nebo spoleCenské tfidy. Zakaznici pattici do stejné
demografické skupiny ¢asto vykazuji rizné psychograficke charakteristiky.

Behavioralni segmentace déli trh podle znalosti, postoji, nazort. Tato metoda
patii podle mnohych marketéru mezi ty nejucinné;jsi.

Nejuc¢inngjsiho vysledku se obvykle dosahne kombinaci nékolika vhodné
zvolnych druhii segmentaci tzv. multivariacni segmentaci. Tento druh segmentace
nabizi ucelenéjsi obrazek spotiebitele. Segmentaci trhu vzdy pifedchazi marketingovy
vyzkum. [2]
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1.4.2 Trzni targeting

Trzni targeting neboli zacileni nasleduje v Uzké navaznosti na segmentaci trhu. V této
fazi firmy hodnoti trzni potencial jednotlivych segmentii a rozhoduji se, do kterého
z nich budou investovat.

Firmy se mohou rozhodnout mezi nékolika druhy strategii. Jednotna
segmentacni strategie nebere v Uvahu rozdily mezi jednotlivymi segmenty. Na trh
vstupuje s jednotnou nabidkou.

Strategie, kdy firma pfichazi z riznorodou nabidkou pro jednotlivé cilové
skupiny, se nazyva diferencovana.

Pokud sluzby nebo produkty pfesné spliuji ptani kazdého zdkaznika, jedna
se o strategii koncentrace neboli marketing $ity na miru. [4]

Kli¢ovy kritéria pro spravny vybér klicovych segmentl jsou velikost,
potencial rastu v budoucnu a atraktivita segmentu. Atraktivita segmentu znamena
potencidlni moznost vstupi konkurentli, substituti nebo naptiklad cena

komplementi. [6]

1.4.3 TrZni positioning

zpusob, jakym chce byt firma vnimana v mysli spotiebitele, jak se chce vymezit
ve srovnani s konkurenci a ve vztahu k stakeholderim. Mezi stakeholdery se fadi
naptiklad odbératelé, dodavatelé, spolupracovnici a dalsi. Positioning ma

psychologicky charakter, kdy se ¢as od ¢asu jednd o manipulaci zakaznikem. [4]
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2 MARKETINGOVE PLANOVANI

V kapitole cislo 3 je predstaven marketingovy plan, strategicke cile firmy, situacni

a SWOT analyza.

2.1 MARKETINGOVY PLAN

Marketingovy plan je logicka struktura, kterd prokazuje navratnost investovaného
¢asu a finan¢nich prostfedkt. Kazd4a sluzba ¢i produkt by méli byt marketingovym
planem podlozeny.

Marketingovy plan je tvofen z nékolika ¢asti: Executive summary, Soucasna
marketingova situace, Analyza SWOT, strategické cile, program ¢innosti, rozpoéty

a kontrolni mechanizmy. Jednotlivé ¢asti jsou podrobnéji popsany v podkapitolach.

2.1.1 Executive summary

Hlavni cile, doporuceni a stru¢ny piehled, to jsou nejdulezitéjsi ¢asti Executive
summary. Tato uvodni ¢ast marketingového planu napomaha vedeni firmy ziskat

zékladni ptehled o marketingovém planu firmy. [7]

2.1.2 Situaéni analyza

Vhodnym nastrojem pro zjisténi soucasné marketingove situace je situa¢ni analyza.
Jejim obsahem je hodnoceni vnéjSich a vnitinich faktorti, které podnik ovliviiuji.

Mezi jednotlivymi faktory existuji silné vazby, které je potieba odhalit.

2.1.2.1 Analyza makroekonomického prostiedi

Narodni, evropské i1 svétové ekonomiky maji vliv na prostfedi ovliviiujici okoli firmy
Cilem analyzy makroekonomického prosttedi je vybrat ze vSech faktorii pouze ty,
které jsou pro konkrétni podnik dilezité. Mezi indikatory ovliviiujici ekonomické
vlivy patfi mira ekonomického rlstu, sménny kurz nebo napiiklad mira inflace.

Analyza makroprostfedi se zaméfuje predev§im na nésledujici ¢asti.
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2.1.2.1.1 Demografické prostiedi

Pti analyze demografického prostiedi zajimaji firmy predevsim lidé, protoze prave
oni vytvareji trhy. Mezi hlavni sledované ukazatele patii poCet a rast svétové
populace v geograficky vymezeném Gzemi.

Dalsim dilezitym ukazatelem je populacni vékovy mix. Vékova struktura
obyvatelstva se v ramci riznych geografickych regiont lisi. Pfikladem odlisnosti
mohou byt staty Japonsko a Mexiko. Japonsko je proslaveno pro svou dlouhovékost,
naopak v Mexiku je velmi mlada populace s prudkym narGistem poctu obyvatelstva.
Tyto rozdily pak maji zna¢ny vliv na vyvoj trhu.

Demografické prostfedi je také ovlivnéno etnickou strukturou obyvatelstva.
Kazda skupina obyvatel ma specifické pozadavky souvisejici s nakupnimi
zvyklostmi.

Obyvatelstvo miize byt rozdéleno do péti vzdélanostnich skupin: negramotni,
se zakladnim vzd¢lanim, se stfedoSkolskym vzdélanim, s vysokoSkolskym vzdélanim
a s postgradualnim vzdélanim.

K dalsim demografickym faktorim typy domécnosti, geografické presuny

populace nebo piesun od hromadnych trhtt k mikrotrhtim. [8]

2.1.2.1.2 Ekonomické prostiredi

Do ekonomického prostiedi jsou zahrnuty faktory, které maji vliv na kupni silu
spotfebiteltl. Radi se mezi né hospodaiské cykly, vyse narodniho diichodu, rist DPH,
uroven cen na trhu zbozi a sluzeb, nezaméstnanost, inflace, ménova stabilita a dalsi.
Podniky sleduji hlavné odchylky tykajici se pifijmi spotiebitelti, protoze prave

ty ukazuji na jejich nakupni chovani. [21]

2.1.2.1.3 Pfirodni prostiedi

Podniky jsou ovlivnény nedostatkem surovin, stupném znecisténi, zvySenim nakladi
na energii a také zménami natizeni vIady v oblasti ochrany Zivotniho prostiedi.

2.1.2.14 Technologické prostredi

Moderni technologie ovliviiuji Zivoty lidi nejdynamictéjsi silou. Kazda nova
technologie pfedstavuje ohroZeni pro technologie stavajici. Mezi soucasné vyznamné

technologické trendy patii zrychlujici se tempo technologickych zmén, pftilezitosti
32



pro inovace, investic firem do vyzkumu a vyvoje nebo regulace technologickych

zmeén.

2.1.2.1.5 Socialni a kulturni prostredi

Zmény chovani ve vybrané cilové skupiné mohou byt disledkem zmén Zivotniho
stylu. Hlavnim trendem socialniho prostfedi je neustalé¢ zlepSovani Zivotni urovné
u cilové skupiny. Socialni a kulturni prostfedi ovliviiuji vztahy lidi k sobé samym
a k drunym, postoje obyvatelstva k organizacim a nazory lidi na samotnou

spolecnost. [8]

2.1.2.1.6 Politické a legislativni prostiedi
Vnitini i vnéjsi prostfedi podniku je do jisté miry ovlivnéno také politickymi
a legislativnimi faktory jako napftiklad: zédkony, danova a socidlni politika, stabilita

vlady a dalsi. [11]

2.1.2.2 Analyza mikroprostredi

Pro kazdou firmu je kli¢ova analyza mikroprostiedi. Problematikou se zabyval
E. Porter, ktery navrhnul model péti sil, ovliviwujici mikroprostiedi. Urcujici faktory

jsou znazornény na obrazku nize.
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Obrézek 3: Porteriv model péti sil

r..

Rizika vstupu
potencialnich
konkurent

— o e

. Rivalita mezi
Smluvni sila podniky Smiluvni sila

dodavatell uvnitf . kupujicich
\ _ mikrookoli \

—

Hrozby
substitutd

Zdroj: Porter, Meffert, 1996, s. 148

2.1.2.2.1 Potencialni konkurenti

Pojmem potencidlni konkurenti se rozumi firmy, které nejsou v soucasné dobé
zahrnuté do existujiciho mikroprostfedi. Nicméné tyto firmy maji zna¢ny potencial
se budoucimi konkurenty stat. U téchto firem je zapotiebi vyhodnotit rizika vstupu
na trh. Hrozba ze strany konkurentl je ovlivnéna bariérami vstupu na trh. Zakladni
bariéra vstupu je loajalita zakazniki. Oddanost zakaznikd ke znacce dané firmy

wev

konkurenéni firmy vysoké naklady.

2.1.2.2.2 Rivalita mezi podniky uvniti mikroprostiedi

Dulezitym aspektem analyzy péti sil je rivalita mezi stavajicimi podniky uvnitf

mikroprostiedi. V piipadé, Ze je rivalita slabd, podnik si mize diktovat podminky.
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Rozsah rivality je dan strukturou okoli, poptavkovymi podminkami a bariérami

vstupu a vystupu.

2.1.2.2.3 Smluvni sila kupujicich

Cilovéd skupina muze byt pro firmu hrozbou v pfipadé, pokud tlaci napiiklad

na zmeénu kvality €1 lepsi servis.

2.1.2.2.4 Smluvni sila dodavatela

Dodavatel¢ mohou ptisobit jako hrozba v ptipad¢€, Ze neustale méni své podminky.

Ty se mohou tykat naptiklad zména kvality ¢i casu dodéni.

2.1.2.2.5 Hrozba substitutu

V ptipadé Porterova modelu péti sil se pojmem substitut mysli cokoliv, co nahradi

zakaznikovi sluzbu nebo produkt, které dana firma poskytuje. [12]

2.1.3 SWOT analyza

SWOT analyza je jednoduchy nastroj pro ur¢eni kli¢ovych faktort, které ovliviuji
postaveni podniku na trhu. Hlavni data, ¢erpana pro analyzu, prameni z interniho
a externiho auditu. Cilem SWOT analyzy je zjednodusené feceno zjistit Co nejvice
informaci, které souvisi s danou firmou.

SWOT analyza se sklada ze cétyfech zakladnich ¢asti: silné a slabé stranky

firmy, ptilezitosti a hrozby. [13]

2.1.3.1 Prilezitosti a hrozby

Cilem analyzy pfilezitosti a hrozeb je pfimét manazery firmy piedvidat trendy, které
na ni mohou mit dopad.

Potencialni Skodu nepifedstavuji zdaleka vSechny hrozby. Do SWOT analyzy
je potieba zahrnout ty nejpravdépodobnéjsi s nejvétsim potencidlem dopadu.

Stejnym zpisobem se vyhodnocuji ptilezitosti. Opét se hledaji ty s nejvétSim
pravdépodobnym vyskytem a s nejvétsim moznym dopadem. Novy ¢i neocekavany
trend muze pro spolecnost predstavovat ptilezitost 1 hrozbu. VSe zavisi na silnych

a slabych strankach firmy.
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2.1.3.2 Silné a slabé stranky

Do skupiny silnych a slabych stranek jsou zahrnuty pouze faktory, které silné
ovlivituji uspéch firmy. Pfi analyza je potieba zvazit, jak si dana silna ¢i slaba stranka
stoji ve srovnani s konkurenci. Pokud je konkurence napiiklad vyrazné lepsi
v Cinnosti, kterou hodnocend firma povazuje za svou silnou stranku, jde
ve skutecnosti spiSe 0 stranku slabou. Z tohoto diivodu je tato ¢ast analyzy relativni

nikoli absolutni. [7]

2.1.3.3 Strategie SO, WO, SW, WT

Kromé obecnych zavéra SWOT analyzy, kterymi jsou uvédoméni si silnych, slabych
stranek, pfileZitosti a hrozeb, je mozné vyuzit strategii WO, SO, SW, WT

Strategie WO znamena piekonani slabych stranek vyuzitim pfilezitosti, které
trh nabizi. Strategie SO znaci rust silnych stranek pro ziskani konkurenéni vyhody.
Vyuziti silnych stranek pro téely odvraceni hrozeb analyzuje strategie SW. Posledni

strategie WT je zalozena na minimalizovani nakladt a postaveni se hrozbam. [14]

2.2 STRATEGICKE CILE

Vyznamnou roli pifi tvorb&é marketingového planu hraje tvorba strategickych cild.
Strategicky cil pro firmu znamena dosazeni Zadouciho stavu. Z ¢asového hlediska jsou

vétsinou stanoveny pro delsi horizont. Strategické cile jsou vétsinou stanoveny pro tyto

oblasti:
> vykonnost podniku,
> trh,
> inovace,
> socialni oblast,
> spole¢enska odpoveédnost podniku.
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Pro efektivni implementaci by mnoZstvi stanovenych cilii mélo byt omezené. VEtsi
pravdépodobnosti uspésného stanoveni cile lze dosdhnout vyuzitim metody

SMARTER. Metoda piedpoklada, ze cil by mél byt:

> specificky,

> méfitelny,

> dosazitelny,

> orientovany na vysledek,
> Casoveé omezeny,

> eticky,

> pokryty zdroji.

Jasn¢ definované cile se oznacuji jako tvrdé. U nich je pak mozna jejich kvantifikace
pomoci mnozin jako ¢as, finance atd.
Naopak mékké reprezentuji zménu kvalitativni. Mé&tfi se pomoci hodnotici

stupnice nebo sledovanim dopadu na cile tvrdé. [2]

2.3 PROGRAM CINNOSTI

V programu ¢innosti je zobrazeno, co se bude dé¢lat, vyuzité lidské zdroje, Casovy

plan a néklady.

2.4 ROzPOCET

Marketingovy rozpocet je zakladem pro nakup materialu, planovani vyroby, lidskych
zdrojti a marketingové operace. Do rozpoctu spada vykaz o¢ekavanych ziskl a ztrat.
Kurceni pfijmt firmy pouZzivaji ptredpokladané trzby jednotky a primérnou cCistou

cenu.

2.5 KONTROLNI MECHANISMY

ZavereCnou c¢asti marketingového planu je provedeni mechanisml kontroly. Patii
mezi n€ stanovené cile, zisk, obrat a dal§i. Nejcastéji jsou kontrolni mechanismy

nastaveny na bazi mési¢ni nebo kvartalni. [7]
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3 MARKETINGOVY VYZKUM

Cilem kapitoly ¢. 3 je sezndamit Ctendre s marketingovym vyzkumem.

3.1 POJEM MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum se definuje jako funkce propojujici spotiebitele, zakazniky
a vefejnost s firmou. Vyuziva informaci, které jsou pouzivany pro identifikaci
marketingovych pftileZitosti a hrozeb, zlepSeni a hodnoceni marketingovych aktivit
a lepsimu porozuméni marketingovému procesu. [7]

Informace ovliviiuyjici marketingovy vyzkum jsou peclivé urcovany,

shromazd’ovany, vybirany a analyzovany. [8]

3.2 PODSTATA MARKETINGOVEHO VYZKUMU

Marketingovy vyzkum proSel ve 21. stoleti nespoctem inovaci, diky vyvoji trhu

a zméndm V fizeni procesti. Mezi hlavni nositele zmén patfi:

globalizace spolu s dynamikou prostiedi,
technologicky pokrok,

VYVOj V oblasti informaénich technologii,
efektivnéjsi prace s informacemi,
zkracovani trzniho cyklu,

vznik socialnich siti,

YV V V V V V VY

vytvareni spratelenych komunit.

V této souvislosti se ekonomika posunula zekonomiky hmotnych statkd
k ekonomice informa¢ni. Rozhodovani manazeri se nyni daleko vice opira
0 vysledky marketingového vyzkumu. [15]

Usp&sné podniky po celém svété provadéji marketingovy priizkum hlavné z toho
davodu, aby byly konkurenceschopné. Marketingovy vyzkum ma zasadni vliv

na pochopeni cilové skupiny, zvySeni trzeb a na celkovy obchodni tuspéch.
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Vyznam vyzkumu trhu lze nejlépe vnimat pochopenim rtznych faktord, které

podnik ovliviuji.

3.3 SBER INFORMACI

Marketingovy vyzkum se déli na dvé hlavni kategorie - vyzkum zaloZen na sbéru
primarnich dat a vyzkum, ktery pracuje s daty sekundarnimi.

Primérni informace jsou informace, které jsou shromazdény pro specificky
ucel ¢i pottebu. Jedna se o informace pivodniho charakteru.

Naproti tomu sekundarni data jiz byla sesbirana k ucelu jinému, nez je
samotny feSeny problém. Sekundarni data jsou Casto dostupna jesté pied zahijenim
vyzkumu.

Sekundarni zdroje se déli na interni a externi. Interni zdroje se nachdzeji
pfimo v podniku spole¢nosti. P¥ikladem se jedna o Udaje z Géetnich vykazi, finanéni
ukazatele a dalSi. K externim zdrojim se fadi komer¢ni idaje, knihy nebo statni

publikace. [8]

3.4 METODY MARKETINGOVEHO VYZKUMU

Pro marketingovy vyzkum jsou zasadni dvé metody — kvantitativni a kvalitativni.

3.4.1 Kvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum je hloubkovy prizkum toho, co si lidé mysli, citi nebo o ¢em
jsou piesvédCeni. Vyuziva se v ptipadé€, kdy je zapotiebi zjistit, pro¢ se zakaznik
chova jistym zplsobem.

Nastroje kvalitativniho vyzkumu jsou napiiklad strukturované diskuse nebo
hloubkové rozhovory. Béhem strukturované diskuse je pfitomen moderator. Diskuse
mize odhalit, co zakaznika motivuje ke koupi vyrobku, nebo jaké ma bariéry. Déle je
mozné zkoumat, jak zakaznik reaguje na danou terminologii, mediélni zpravy nebo
tiSténé materidly.

Hloubkové rozhovory probihaji mezi dotazovanym a dotazovatelem z o¢i
do o¢i nebo telefonicky. Komorné&jsi prostiedi umoziuje ucastnikim hovofit

otevien¢. [16]
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3.4.2 Kuvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum se zabyva méfenim problémd, které l1ze kvantifikovat. Vyzkum

je zalozen na analyze velkého reprezentativniho vzorku respondentt.

Nejpouzivangj$im nastrojem kvantitativniho vyzkumu jsou jiz zminéné dotazniky.
Vysledkem vyzkumu jsou popisné méfitelné informace. K vyhodnocovani

ziskanych vysledkt jsou vyuzivany statistické metody analyzy. [17]

3.4.3 Metody pozorovani, dotazovani a experimentu

K dal$im metodam marketingového vyzkumu patii metoda pozorovani a dotazovani.

v

Podrobnéjsi informace jsou uvedeny v odstavcich nize.

3.4.3.1 Pozorovani

Metoda pozorovani se vyuziva pii shromazd’'ovani primarnich dat. Béhem vyzkumu
se pozoruje, jak reaguji urcité osoby v danych podminkach.
Cim dal, tim Castéji, roste mnozstvi pozorovani prostiednictvim

elektronickych udaju. Na internetu jiz existuje nespoc¢et monitorovacich zatizeni.

3.4.3.2 Dotazovani

Nejvhodnéjsi metodou pro ziskavani popisnych dat je vyzkum dotazovanim.
Dotazovani se déli na strukturované a nestrukturované.

Strukturované dotazovani vyuzivd cCasto ndstroje dotaznik. Dotazniky
obsahuji soubor otazek, na které dany okruh respondenti odpovida. Otazky mohou
byt trojiho charakteru - oteviené, polouzaviené a uzaviené.

Otézky s otevienym koncem davaji respondentim volnost pifi odpovidani.
Respondent vétsinou velmi piesné vyjadii svij postoj k dané problematice.
Vyhodnocovéani otdzek s otevienym koncem je ¢asové naro¢néjsi.

Uzaviené otazky poskytuji respondentovi Skdlu odpovédi. Respondent
se pak mize sam rozhodnout, které odpovédi da prednost. [7]

Polouzaviené otazky spojuji vyhody dvou piedchozich. Dotazovanému jsou

pfedloZzeny varianty odpovédi. Bonusem je ale tzv. unikova varianta v podobé

prazdného pole, do kterého mtize respondent doplnit libovolnou odpovéd’. [18]
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Naopak nestrukturované dotazovani je takové, pii kterém respondenti mohou

odpovédét neomezenym mnozstvim odpovédi. [7]

3.4.3.3 Experiment

Metoda experimentu zkouma vztah pfiiny a nasledku. Skupina respondentt, ktera
je vybrana ke sledovani, je vystavovana rtiznym podminkam s kontrolovanymi
souvisejicimi charaktery. Nasledné¢ jsou vyhodnocovany rozdily v odpovédich
jednotlivych respondentii.  Data pro experiment mohou byt shromazdovéna

z ptedchoziho pozorovani ¢i dotazovani. [7]

3.5 PROCES MARKETINGOVEHO VYZKUMU

Efektivni proces marketingového vyzkumu znazoriiuje ilustrace nize na obrazku.

Jednotlive faze marketingového vyzkumu jsou popsany v odstavcich nize. [8]

Obrézek 4: Proces marketingového vyzkumu

Proces marketingoveho vyzkumu

Specifikace

problému a Sestaveni
stanoveni planu
vzkumnych vyzkumu

cila

Prezentace

vysledki

Zdroj: Kotler, Keller, 2007, s. 407
3.5.1 Specifikace problému a stanoveni vyzkumnych cili

Vychozim krokem procesu marketingového vyzkumu je specifikace vyzkumného
problému a stanoveni cilt marketingového vyzkumu.

Existuji vyzkumné projekty, u nichz nelze stanovit konkrétni cil a FeSeni.
Hlavnim cilem pak muze byt shromazdéni predbéznych udaju k Gcelu objasnéni
urc¢itého jevu. V takovém piipad¢ se hovoii o vyzkumu badatelského charakteru.
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Pokud vyzkum zjistuje vztahy mezi pfi¢inami a jejich dusledky, pak ma dany

vyzkum kauzalni charakter.

3.5.2  Sestaveni planu vyzkumu

Pro sestaveni vyzkumného planu je nutné urcit vybérovy soubor, metodu vybéru,
informacni zdroje, zpusob kontaktovani respondentii a ¢asové rozvrzeni. [8]

Pro tucely marketingového vyzkumu mize byt vybérovym souborem
reprezentativni segment obyvatelstva. Pii spravném sestaveni vzorku dokaze
marketér odhadnout chovani $ir$i populace. K vybéru souboru mize dojit nahodnym

nebo zamérnym vybérem. Vice informaci 1ze vidét v tabulce nize. [7]

Tabulka 1: Typy vybérovych souboru

Nahodny vybér

Prosty ndhodny vyber Dvo V}flbér(.)j/éh(.) soilbor.u muze byt zafazen kdokoli,
v§ichni maji stejnou $anci.

Strafikovany ndhodny Poplilrace je fozdevflena d.o skupin’ podle’: zvolen}'rc.h kritéfii

. (naptiklad veékové skupiny) a nahodny vzorek je vybran

vybér oy .
z kazdé skupiny.

Shiukovany vybér Popvulace je ro.zdélena’ na di{éi’skupi.ny (naptiklad podle
PSC) a vzorek je vybran z kazdé skupiny.

Zamérny vybér

Vybér podle Vyzkumnik vybere nejsnaze dosazitelné respondenty
dosazitelnosti Vv populaci.

. ., Vyzkumnik pouziva sviij usudek pii vybéru respondentd
Vybér podle uvazeni yw . P , JV. IV) vy P ’
ktefi podle jeho nazoru ptinesou piesné informace.

Vyzkumnik vyhledd stanoveny pocet respondentl

Kvétni vybér . .. . . .
= a dotazuje se jich predem z kazdé vybrané kategorie.

Zdroj: Kotler, Keller, 2007, s. 419
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3.5.3 Sbér informaci

Je-li plan vybéru hotovy, stanovuje se metoda kontaktovani. Existuje nékolik
moznosti osloveni respondentl, jako napiiklad metoda elektronicka, telefonicka,

postou nebo osobnim dotazovanim. [7]

3.5.4 Statistické zpracovani dat a analyza informaci

Ve fazi statistického zpracovani vyzkumnik tfidi informace a sleduje cetnost
jednotlivych velic¢in. U nejvyznamnéjSich proménnych se stanovuji prumérné
hodnoty a statistické ukazatele jejich zmeén.

V navaznosti pak vyzkumnik provede analyzu informaci.

3.5.5 Prezentace vysledku

neni ovlivnéno osobnim nazorem vyzkumnika.

3.6  VYHODY PLYNOUCI Z MARKETINGOVEHO VYZKUMU

Vyhody vyuzivani marketingového vyzkumu pro firmu jsou nésledujici:

» zlepseni komunikace mezi firmou a jejimi cilovymi zékazniky pomoci piesného
pochopeni potfe,

» minimalizace rizika pomoci ptesné analyzy pozadavku zakaznika,

» méfeni uspéchu prostfednictvim analyzy dat vyzkumu spolu s hodnocenim

obchodniho pokroku a ristu. [8]
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4 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

V kapitole ¢ 4 je detailné rozebrana moderni marketingova komunikace,

komunikacni proces a nastroje komunikacni mix.

4.1 ROLE MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Pro budovani a udrzovani vztahl se zakazniky je dualezita kvalitni komunikace.
Moderni firma by méla komunikovat pravidelné se vSemi zainteresovanymi stranami.
To znamend se svymi cilovymi skupinami, zprostfedkovateli, spotiebiteli,
ale izaméstnanci. Spole¢nost by méla pracovat skomplexnim komunikaénim

systémem. [7]

4.2 DELENi MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Marketingova komunikace miuize probihat v externim a internim prostedi. Jednotliva

prostiedi maji svou urcitou specifikaci, kterd je popsana podrobnéji nize.

4.2.1 Interni komunikace

Oboustrannd komunikace mezi vlastniky podniku a managementem, mezi
managementem a zaméstnanci a mezi zaméstnanci vzajemné se nazyva komunikace
interni. Kvalitni interni komunikace je hlavnim strategickym nastrojem firmy. Diky
interni komunikaci muize vedeni firmy informovat a ovliviiovat jednu
z nejdilezitéjsich skupin, kterymi jsou zameéstnanci. O zpiisobu interni komunikace
rozhoduje ptevazné firemni kultura, prostiedi, historie a vize.

Mezi nastroje interni komunikace patii porady, organizaéni pravidla, firemni
smérnice, manudly, intranet, socidlni sit¢, elektronickd posta, eventy a dalsi.
Vzhledem k tomu, ze interni komunikace stoji firmy nemalé penize, je poticba

prubé&zné zjistovat, zda je ucinna ¢i nikoliv. [9]
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4.2.2 Externi komunikace

Externi komunikace propojuje podnik se zucastnénymi stranami z vnéjsiho prostiedi.
Mezi hlavni cilové skupiny patii stavajici a potencidlni zakaznici, partnefi nebo
dodavatelé. Diky externi komunikaci firmy ovliviiuji nazory vnéjsich aktérui na jejich
produkt nebo sluzbu.

Alokace komunika¢niho mixu, ktery je podrobngji rozebran nize, zavisi
na tom, s kym firma komunikuje a kdo jsou jeji hlavni cilové skupiny. Pokud firma
chce prodat vyrobky koncovym zékaznikiim, hovoii se o vztahu B2C. Naptiklad
velké nadnarodni spole¢nosti, pievazné v oboru informacnich technologii, maji ¢asto

jako hlavni zakazniky dalsi velké firmy. V takovém ptipadé jde o vztah B2B. [10]

4.3 KOMUNIKACNI PROCES

Komunikaéni proces je postup piedavani informaci od zdroje smérem k piijemci.
Odesilatel informace musi dopfedu védét, koho chce oslovit a jaké by mély byt jeho
reakce.

Podrobné kroky komunika¢niho procesu jsou znazornény na obrazku nize. [8]

Obrézek 5: Kroky pf¥i vytvareni u¢inné komunikace

Identifikace
cilové skupiny

MavrZena
komunikace

Uréeni cild

Vybér kanall

Rizeni
integrované
marketingove
komunikace

Rozhodnuti o
medialnim
mixu

Sestaveni
rozpoétu

Zdroj: Kotler, Keller, 2014, s. 579

4.4 |DENTIFIKACE CILOVE SKUPINY

Rozhodujici pro tspéch komunikaéni kampané je spravna definice cilové skupiny,
kterou chce firma oslovit. Cilové skupiny rozhoduji o nakupu. Do cilové skupiny

se mohou tadit nejen soucasni, ale i budouci zakaznici firmy. Pro podnik je klicové
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pro kazdou cilovou skupinu nastavit specificky zptisob komunikace a také kdy a kde
se bude komunikovat. [19]
V rémci této diplomové prace bude cilova skupina zjiStovana na zakladé

marketingového vyzkumu.

45 KOMUNIKACNI MIX

Specificky soubor nastroji, které firma vyuziva k nejlepSimu zacileni na svou
cilovou skupinu, se nazyva komunika¢ni mix. Jednotlivé nastroje by mély byt firmou
zvoleny tak, aby se co nejlépe dopliovaly. [17]

Rlzni autofi maji na postaveni komunikaéniho mixu odlisné pohledy.
V nékterych literaturach jsou vSechny komunikaéni nastroje na stejné trovni. Dalsi
autofi uvadi do stfedu komunika¢niho mixu event marketing, online marketing nebo
reklamu. Vzhledem k cilové skupiné a zpusobu komunikace sni, je pro tuto
diplomovou praci vyuzit model pana doktora Karlicka, ktery do stiedu déni zatazuje

online komunikaci. Postaveni jednotlivych komunikaénich znazorfiuje obrazek nize.

Obréazek 6: Komunikaéni mix

Reklama

Direct
marketing

Online

komunikace

Eventy a Podpora
sponzoring prodeje

Public
relations

Zdroj: Karlicek, 2013, s. 18
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45.1 Online komunikace

Prifezoveé napii¢ komunikaénim mixem je pouzivdna online komunikace. Tento
nastroj je v soucasné dob¢ nejrychleji rostoucim médiem. Prostfednictvim online
komunikace mohou podniky velice pfesné a personalizované zacilit na své
zékazniky. Online nastroje nesou dalsi vyhody, kterymi jsou flexibilita a nepfetrzité
zobrazeni marketingového sdéleni. Mezi néstroje online komunikace patii napf.

webové stranky, socialni sit¢, blogy nebo diskusni fora. [20]

4.5.1.1 Webové stranky

Firemni webové stranky patii k zdkladni formé online komunikace s vefejnosti. Plni
totiz zaroven ulohy tiskového mluvéi, privodce a informatora.

Obsah, vzhled a forma stranek by meéla byt vzdy pfizpusobena skuping,
na kterou podnik cili. Stranky by mély ¢tenafe zaujmout natolik, aby se na né nejen
vratil, ale aby byl schopen 1 jejich obsah sdilet mezi dals$i ¢tenare.

Webové stranky, které chtéji co nejvice zaujmout svého navstévnika, by mély
byt hlavné interaktivni. Internetovi uzivatelé se povétSsinou velmi radi zapojuji
do déni a ovliviiuji pak web svymi nazory. Nastroje k tomu pouzivané jsou diskusni
fora, ankety, chaty a dalsi.

Zvysit navstévnost stranek lze nékolika zpusoby. Piikladem mohou byt
webové seminafe tzv. webinafe, workshopy nebo umisténi zajimavych videi,

piimého pienosu atd. [21]

4.5.1.2 Socialni média

V poslednich letech jsou fenoménem online komunikace socialni sité. Jedna
se o formu, kterd velmi dobfe umi zasdhnout a zaangazovat cilovou skupinu.
Unikatnost tohoto média tkvi v obrovské podpoie vzajemné komunikace mezi
firmou a zékazniky. Navstévnikim socialnich siti je umoznéno Vrealném Case
diskutovat, hodnotit nebo se spolupodilet na obsahu.

Z pohledu marketingové komunikace Ize socialni sité rozdélit do tiech rovin:
budovani komunity, reklamni aktivity a vyuziti aplikace. = Nejnaro¢né&jsi je

pro marketéry pravé prvni rovina. Vybudovat komunitu, ktera bude C¢itat tisice
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wewvr

a aktivné ji zapojovat.
Pozitivni na socialnich sitich je jednoduchost tispé$nosti méfeni komunikace.
Ta se muze zjiStovat na zakladé poctu zhlédnuti stranek, komentdit nebo tieba

sdileni. [22]

45.1.2.1 Facebook

Facebook patii mezi nejrozsahlejsi socialni média, co se tyce poctu uzivateld. Slouzi
ke komunikaci mezi uzivateli, sdileni multimedidlnich dat, rozvoji vzajemnych
vztahll a samoziejm¢ zabave.

Puivodné Facebook slouzil jako seznamka pro studenty. Casem se toto
médium rozsifilo natolik, Ze v ném podstatu zacaly vidét také firmy, které nyni
investuji nemalé castky s cilem co nejvice zaujmout své zakazniky. Firmy propaguji
na svych Facebookovych strankach nejen svou znacku. Dokonce prostiednictvim
Facebooku prodavaji své produkty a sluzby nebo nabizeji pracovni ptileZitosti.

Velké vyuziti v marketingové komunikaci ma Facebook diky efektivnimu

Siteni tzv. W-O-M. [23]

45.2 Reklama

Mezi hlavni ¢asti komunika¢niho mixu patii reklama. Reklamou se definuje jako
neosobni pouziti placenych médii ke sdéleni informaci o produktu. Cilem
je zakazniky informovat a zaroven piesvéd¢it k ndkupu. Vyhodou reklamy je
geografické rozptyleni zakaznikd. K hlavnim nevyhodam patii jednosmérnost
komunikace a fakt, ze reklama stoji firmu vétSinou nemalé finanéni prostiedky.

Podle cilové skupiny zakaznikd firma vybird médium komunikace. Tim miize
byt tisk, televize, rozhlas, internet a dal$i. U reklamy je rovnéz velmi dulezité zvolit

spravné Cas propagace.

45.3 Direct marketing

Direct marketing neboli marketing piimy je zaloZzen na budovéani stalého vztahu
se zakazniky. Ti jsou pak firmou pozadani o zpétnou reakci prostiednictvim riznych

komunikacnich cest.
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K hlavnim podkategoriim direct marketingu patfi: reklama s pifimou odezvou,
direct mail a telemarketing. N¢kteti autofi fadi do této skupiny také online marketing.
Pro ucely diplomové prace vSak bylo vhodnéjsi zafazeni napfic.

K néstrojim direct marketingu patii katalogy, telefonni a podomni

prodej nebo rozhlas. [4]

45.4 Podpora prodeje

Podpora prodeje znamena kratkodobou pobidku k ndkupu nebo prodeji. Vyuziva
nastroju, jako jsou slevy, kupony, bonusy nebo naptiklad soutéze. [7]

Pro potieby diplomové prace neni nutné se tomuto tématu hloubéji vénovat.

455 Public relations

Public relations neboli PR je fizena oboustranna komunikace, ktera si klade za cil
poznat a ovliviiovat nazory vetejnosti a zaroven budovat dobré jméno daného
subjektu.

Zakladem PR jsou rozdilné nazory a vztahy v ramci vefejnosti. PR pisobi
na védomi cilovych skupin poskytovanim soubord, at uz pravdivych, ¢i 1zivych
informaci. Zakladem je, na rozdil od reklamy, dlouhodobost.

K dosazeni stanovenych cili PR c¢asto pracuje S nezavislymi sdélenimi
odbornikii, novinaiti, politiki a dalSich. Cilovou skupinou mohou byt interni

zaméstnanci i externi vefejnost. [9]

4.5.6 Osobni prodej

Osobni prodej je dalSi ¢asti marketingového mixu. Pfedstavuje kontakt prodejce
se zakaznikem, ktery je zaloZen na osobni bazi. Jedna se o néstroj pfimé komunikace.

Ke vzdjemnému pifimému kontaktu dochdzi z o¢i do o¢i, pfes telefon nebo
pfes personalizovanou korespondenci. Osobni prodej obchodnikovi umoziiuje
pozorovat reakce zakaznika na nabizenény produkt. Dobry obchodnik pak s klienty

navazuje dlouhodobé vztahy, na kterych firma muze stavét. [4]
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45.7 Event Marketing

Event marketing je komunikacni nastroj, prostfednictvim kterého firma ptinasi
zazitek svym zakaznikim. Touto formu komunikace podnik udrzuje a vytvaii nové
vztahy s Klienty. Spadaji zde aktivity jako vystavy, veletrhy, vecirky, dny otevienych
dveii a dalsi.

V pribéhu procesu event marketingu pouzivd firma riizné néstroje
komunika¢niho mixu. V pfipravné fazi se pro osloveni cilové skupiny pouziva
klasickd reklama, online komunikace nebo public relations. Dalsim krokem je
osloveni na osobni bazi. Tvofeni vztaht s klientem je to, o¢ nejvice v event
marketingu bézi. Cyklus konc¢i ve fazi aktivit po akci. Marketéii akci vyhodnocuji
a nésledné¢ komunikuji jeji tspéch pomoci public relations, direct mailu a dalSich

nastroju smérem k zakazniktim. [24]
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5 PREDSTAVENI FIRMY A JEJI STRATEGIE

Kapitola obsahuje kratké prestaveni firmy a analyzovaného studentského programu

IBM Smarter University.

5.1 SPOLECNOST IBM

Firma IBM patii mezi nejvétsi poskytovatele feseni a sluzeb v oblasti informacnich
technologii na svéte.

Vroce 1932 byla zalozena IBM v Ceské republice jako prvni pobocka
v regionu stfedni a vychodni Evropy. Hlavni ¢innosti IBM na uzemi Ceské republiky
je prodej Sirokého spektra IT technologii. Mezi cile firmy patii poskytovani
komplexnich sluzeb systémového integratora a prosazovani vyhod elektronického
obchodu do kazdodenniho zivota firem.

Nedilnou soucasti strategiec IBM je vedeni firemni spolecenské odpovédnosti.
Firma tak ptispiva k feseni ekologickych a socialnich problému spole¢nosti.

Z hlediska svého obchodniho obratu, trzniho podilu ¢i poctu zaméstnanci
se IBM fadi na tizemi Ceské republiky k nejvyznamnéj§im firmam v oblasti

informacnich technologii. [25]

5.2 CHARAKTERISTIKA PROGRAMU IBM SMARTER UNIVERSITY

Program IBM Smarter University byl zalozen v roce 2009. Prvotnim cilem bylo
uspokojit interni poptavku Softwarové divize po talentovanych studentech. Program
od prvopo&atku stoji na konceptu tfi mési¢ni neplacené staze. Usp&$ni absolventi
staze pak ziskaji moznost v IBM pokracovat jiz v placeném tzv. Trainee programu.

Z pocatku se do IBM Smarter University nabiralo okolo deseti studentii ro¢né.
Srostoucim  uUspéchem, nartstal kazdoroén¢ zajem o program, jak
ze strany firmy, tak ze strany student. V soucasné dob¢ se staze vypisuji dvakrat
ro¢né. Studenti se tedy mohou pfihlasit do letniho a zimniho b&hu. Nenabiraji

se studenti jen do softwarové divize, ale i do ostatnich divizi IBM.
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Na staz do IBM se kazdoro¢né ptihlasi cca 400 studentl, piiemz praci ziska
asi 40 nejtalentovanéjsich.
IBM Smarter University program byl pro rok 2014 zvolen firmou Universum

mezi tii nejzadangjsi zaméstnavatele pro studenty v oboru IT v Ceské republice. [26]

5.3 CILE PROGRAMU V SOUCASNE DOBE

Hlavnim cilem programu je propojeni univerzitniho prostiedi s prostifedim firmy
pristupuje k vysokoskoldkiim jako k budoucim zameéstnancim nebo zdkaznikim
firmy. Pravé proto je pro program dobra povést tolik dulezita.

Dal$im cilem programu je uspokojit interni zakazniky. Témi jsou obchodni

jednotky poptavajici studentské pracovni pozice.

5.4 HODNOTY PROGRAMU

IBM je jedina IT firma na trhu, ktera nabizi neplacené staze. Obecné ale plati fakt,
ze studenti IT oboril nemaji problém s nalezenim placené brigady. Aby studenti méli
0 program IBM Smarter University zdjem, musi jim pfinést jinou, nezli penézni
hodnotu.

Na pocatku tvorby programu byl firmou IBM proveden vyzkum u studentt
technickych a ekonomickych oborl. Z vyzkumu vyplynulo, Ze studentim chybi
pii studiu vzdélavani souvisejici s praxi. Pravé na téchto zakladech byl program IBM
Smarter University postaven.

Béhem tii mési¢ni stdze se student vzdélava ve specifické problematice.
Stazista obdrzi velkou fadu studijnich materialu. Kazdému stazistovi je k dispozici
mentor, zkuSeny zaméstnanec IBM, ktery ma velké zkusSenosti v oboru a s vedenim
lidi.

S nartstajicim internim z&jmem o stazisty se program zac¢ina potacet s n¢kolika
problémy. Pozice, které jsou vypisovany, ¢asto nemaji vzdélavaci charakter. Maji
charakter spiSe pomocné asistentské pracovni sily. V takovém piipadé by se poptavka
na pozici mé¢la zamitat a pozadavek by se mél piedat oddéleni s lidskymi zdroji.

V praxi se ale tyto pozice obCas diky flexibilité¢ zatazuji do programu IBM Smarter
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University. Tato skute¢nost pak ni¢i povést programu IBM Smarter University, ktery
ma byt rozvojovy.

Dalsi pozadavek studentli, ktery vyplynul zvyzkumu, bylo vzijemné
se potkavat. Z tohoto ditvodu se pro studenty pofadaji kazdé tii tydny teambuildingy.
Teambuildingli se ucastni také stavajici zaméstnanci IBM. Stazisté se tak I1épe

poznaji s ostatnimi kolegy, coz jim pak pomaha i v pracovnim procesu.

5.5 ZARAZENIi PROGRAMU VE FIRME

IBM je velmi procesni firmou, kde ndbor bézného zameéstnance trva pul roku.
Aby se program co nejvice vyhnul procesim, byl zalozen mimo Kklasickou
organiza¢ni strukturu, tedy mimo odd¢€leni s lidskymi zdroji.

IBM Smarter University nyni spada Vv organiza¢ni struktufe ptimo

pod generalniho feditele a je financovan vSemi divizemi spole¢né.

5.6 TymIBM SMARTER UNIVERSITY

IBM Smarter University je program tvofeny studenty pro studenty. Pravé ti by totiz
nejlépe méli védét, co na jejich cilovou skupinu nejlépe zabira. Soucasny tym tedy
tvoii dvé studentky a dva IBM zaméstnanci. Studentky maji na starosti marketing
spolu s kompletnim naborovym procesem. Manazer IBM Smarter University ma
na starosti management stazistti, véetn¢ jejich osobniho rozvoje, a Soft skills Skoleni.
Tym dopliiuje manaZer pro University Relations, ktery zodpovidd za veSkerou

komunikaci smérem k univerzitam.
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6 ZAKAZNIK IBM SMARTER UNIVERSITY

Cilem kapitoly ¢. 6 je predstaveni hlavnich zdakaznikii IBM Smarter University
a jejich pozadavku.

IBM Smarter University program ma dva hlavni zakazniky - interni a externi.

K internim zakaznikiim se fadi jednotlivé divize v IBM, kterymi je program
financovan. Tito zakaznici poptavaji po IBM Smarter University kvalitni kandidaty,
které mohou zaméstnat. Externi zékaznici jsou studenti stfednich a vysokych $kol,
splnujici  kritéria  poptdvanych  pracovnich ~ mist.  Piehled  zakazniku

znazornuje obrazek nize. Podrobngéji je vysvétlen v nasledujicim textu.

Obrézek 7: Piehled externich a internich zakaznikia IBM Smarter University

M Smarter
University

Zdroj: Autor
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6.1 INTERNI ZAKAZNICI

Jak uz bylo vavodu zminéno, IBM Smarter University je program, ktery je
sponzorovan napti¢ divizemi. Ne vSechny divize maji o studentsky program stejny
zajem.

Z udajt od roku 2013 do roku 2015 bylo zjisténo, ze nejvetsim zédkaznikem
zdkaznikem je vyzkumna jednotka Watson Research s 15% poptavanych pozic.
Konzultantska divize Global Business Services poptava 10% a technickd divize

Global Technical Services spolu s divizi marketingu poptavaji po 5% student.

6.1.1 Proces poptavani pozic

Dvakrat béhem roku zasila tym IBM Smarter University dotaznik, ve kterém shird
informace od jednotlivych divizi o tom, jaké studenty budou tymy v nasledujicim
obdobi potiebovat.

Dotaznik je vzdy rozesilan manazerim obchodnich a technickych jednotek.
Ti pak zjist'uji od svych podfizenych, u jakych projekti budou potiebovat pomocnou
silu studenta a dale, co student bude muset umét, aby obstdl. Proces poptavani

studentll je znazornén na obrazku nize.

Obrézek 8: Proces poptavani studentskych pozic

Zaslou tymu
Smarter Smarter
University tym Lidrové zjisti University popis
za3le poZadavky poZadavky od poptavané
na lidské zdroje ’ podfizenych ’ pozice spolu s
lidram jednotek zaméstnanch. pozadavky na
v IBM jednotlivé
studenty.

V pFipadé staie
se pozice vypise.
Pokud jde o
brigadni pozici,
poZadavek se
pifeda na
oddéleni
L lidskych zdroji.

Tym Smarter
University
poZadavky

zvaliduje a uréi,
zda jde
rozvojovou staz
¢i nikoliv.

N\

Zdroj: Autor
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6.1.2 Potieby internich zakazniku

Hlavni potfebou internich zakazniku, tedy jednotlivych firemni divizi, je ziskat,
co nejrychleji, co nejkvalitnéjsiho studenta do tymu.

Kazda divize ma rozdilné pozadavky na profil kandidati, které chtéji
zaméstnat. Vypsané pozice se ale kazdoro¢né opakuji. Nékteré pozice maji dokonce
podobné pozadované znalosti a dovednosti na dané kandidaty. A pravé z tohoto
divodu, je mozné pro budouci potiebu nastaveni komunikace, rozdélit poptavané
pozice do c¢tyfech univerzalnich pozic. Univerzélni pozice jsou pro potieby
diplomové prace nazvany Developer, Researcher, Marketing and Operations a IT
Consultant.

Je tfeba podotknout, Ze v redlné praxi nestaci pouze pozadavky zminéné
v tabulkéch niZze. Bez rozdilu kazdy kandidat musi ukazat skute¢ny zajem a pichled
Vv dané oblasti. Hlavnim kritériem je vSak v kazdém ptipad¢ nadSeni kandidata.

Vyse poptavky po jednotlivych univerzélnich pozicich je znazornéna

na obrazku nize.

Obrazek 9: Poptavka univerzalnich pozic ze strany IBM v letech 2014 a 2015

e

Poptavka
internich

Q&aznikﬁ

Zdroj: Autor, zpracovani dat poskytnutych firmou IBM
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6.1.2.1 Poptavana pozice - Developer

Na zéaklad¢é podobnych pozadavki, které jsou znazornény v tabulce pod textem, je
zalozena obecnd pozice developer. Developeru je poptavano nejvice a to 49%
z celkového poctu pozic.

Developer se podili na navrhu, vyvoji, analyze nebo integraci softwarového
feseni. Ma schopnost pracovat v opera¢nich systémech Linux nebo MS Windows
azna alespon na pokrocilé urovni programovaci jazyky jako je Java nebo SQL.
Anglicky jazyk musi ovladat alesponi tak, aby byl schopen porozumét technické

dokumentaci.

Tabulka 2: Poptavané pozice spadajici pod kategorii developer

Znalost

. Dalsi znalostni
programovacich

pozZadavky

Jazykové znalosti

Divize a jiné dovednosti

Nazev pozice

Global

Web

jazyku

Anglicky jazyk -

Technical Application Javascript - - porozuméni
- pokrocila uroven .
Services Developer dokumentaci
. Java - pokroGild g Anglicky jazyk -
Software Bluemix uroven, iddl S
roup Developer Groovy - zakladni | Tacieware - porozument
g rovei zakladni znalost dokumentaci
Software Api Java - pokrocila WebServices - Aggzlﬁlr(nyéﬁzyk i
group Developer uroven zakladni prehled P .
dokumentaci
. . Zkusenost
Java - zakladni - . S
System ; y s implementaci Anglicky jazyk -
Software . aroven, , 9 .
Integration s webovych sluzeb porozuméni
group - SQL - pokrocila - .
Specialist iroveil a zpracovanim dokumentaci
e XML.
Identity Javascript - A:gz'ﬁl;yéﬁzyk'
Software Management | pokrocila turoven, HTML a XML - gokumentaci
group implementati = PHP - pokrocila pokrocila uroven schopnost '
on specialist | uroven P
prezentace,
Anglicky jazyk -
Specialista Znalost porozuméni
P o1 databdzového dokumentaci,
Software na SQL - pokrocila ]
. ; . systému Oracle, schopnost
group databazovou | troven g . )
bezpetnost Linux RedHat - prezentace, vyborné
P pokrocila uroven prezentacni
dovednosti
Softvare  BPM Java - pokrogildi ~ HTMLaCSS - A:gz'igéﬁzyk ;
group Developer uroven Pokrogila znalost. P .
dokumentaci,
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vyborné prezentacni

dovednosti
Zakladni znalost Anglicky jazyk -
. s statistiky nebo porozuméni
Software Business ?QL _VPOkrOCﬂa matematického dokumentaci,
group Analyst uroven - , . -
modelovani, vyborné prezentadni
ptehled v IT dovednosti

Java - pokrocila

uroven, C
Software LIS Javascript - Anglicky jazyk -
Technology 1z . = porozuméni
group Engineer pokrocild irovet, dokumentaci
g C++ - pokrocila
uroven

Zdroj: Autor, zpracovani dat poskytnutych firmou IBM

6.1.2.2 Poptavana pozice - IT Consultant

Konzultantskych pozic je z celkového poétu jen 17%. Kandidat pro pozici IT
Consultant musi mit piehled v dané oblasti, zakladni technické znalosti, ale hlavné
také velmi dobré komunikacni a prezenta¢ni dovednosti. Samoziejmosti je velmi
dobré znalost anglického jazyku.

Ve srovnani s Developerem travi mnohem vice ¢asu ve styku se zakaznikem.
IT Consultant vétSinou zajiStuje a integruje dané feSeni podle potieb a pozadavki

zakaznika.

Tabulka 3: Poptavané pozice spadajici pod kategorii IT Consultant

Znalost Dalsi znalostni Jazykové znalosti

pozadavky a jiné dovednosti

Divize Nazev pozice programovacich
jazyka

Anglicky jazyk -

porozumeéni
Glol_:)al Datawarehouse | SQL - stfedni 0, Tl =t}
Business e s - schopnost
. Analyst pokrocila uroven . .
Services prezentace, vyborné
prezentaéni
dovednosti
Glopal Finance - Prehled v oblasti Vybomev .
Business SQL - pokrocila . . prezentacni
- Analyst . y financi .
Services uroven dovednosti
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Java - stfedni

Glopal Big Data pokrocila uroven, - Ang“Ckva a,zyk i
Al Consultant Python - velmi porozument
Services dokumentaci

pokrocila uroven

Zdroj: Autor, zpracovani dat poskytnutych firmou IBM

6.1.2.3 Poptavana pozice - Researcher

Nejtechni¢téji zalozeni kandidati spadaji do obecné pozice Researcher. Celkové
se fadi do této kategorie 17% pozic.

Researcher se podili pfedev§im na navrhu a vyvoji softwarového feSeni. Ma
pokrocilou znalost programovacich jazyka jako je Java, C nebo C++. Anglicky jazyk

ovlada alesponi na urovni porozumeéni technické dokumentaci.

Tabulka 4: Poptavané pozice spadajici pod kategorii Researcher

Znalost e . ; ;
. ; . . DalSi znalostni Jazykové znalosti
Divize Nézev pozice programovacich v ) .
jazykil pozadavky a jiné dovednosti
Java - velmi L
Watson Watson pokroéila uroven, Zékladni znalost AL ICkyVJ a,zyk i
Dialog . o . porozuméni
Research T C - velmi pokrocila = web serveru .
Specialist {rovei dokumentaci
watn MO el S| e
Research 09 pokrocila troven P .
aplikace dokumentaci
Java - velmi
pokrocila uroven, L 5
Watson Node.js Golang - velmi ) A:gZ'zIr(nyéﬁzyk
Research Developer pokroéila uroven, P .
Node - velmi dokumentaci
pokrocila uroven

Zdroj: Autor, zpracovani dat poskytnutych firmou IBM

6.1.2.4 Poptavand pozice - Marketing and Operations

Naproti tomu nejmensi technickou znalost vyzaduje obecna pozice Marketing and

Operations. Od kandidatd se povétSinou zada pouze zakladni piehled v oblasti
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marketingu nebo financi. PoZzadované znalosti ¢asto musi kandidati nabyt vlastnim
usilim, protoze ne vzdy, jsou sou¢asti univerzitnich osnov.
Zajem o0 tyto pozice je ze strany divizi 17% z celkového poctu. Vice

informaci je v tabulce nize.

Tabulka 5: Poptavané pozice spadajici pod kategorii Marketing and Operations

Znalost 7 . ; .
. ; . . Dalsi znalostni Jazykové znalosti
Divize Nazev pozice  programovacich " ) .
. 2 pozadavky a jiné dovednosti
jazyka
Vyborné
. komunikaéni
. Marketing . " o
Marketing o - Zajem o marketing | a prezenta¢ni
Specialist .
dovednosti,
kreativita
Software Operations Peclivost,
rou Support - Zajem o finance dislednost, ¢asova
group Administrator flexibilita
Peclivost,
duslednost, ¢asova
IBM Smarter [ . flexibilita, dobré
Cross - A Z&jem o marketing o
Brand SIS i a lidské zdroje prezentacnt
Coordinator dovednosti,
schopnost vedeni
lidi a planovani

Zdroj: Autor, zpracovani dat poskytnutych firmou IBM

6.2 EXTERNI ZAKAZNIK

Externi z&kaznici jsou vyvozeni z poptavky internich zakaznikd. Jsou to studenti
stfednich nebo vysokych $kol, ktefi spliiuji naroky vypsanych pozic.

Externi zakaznici jsou rozdéleni do dvou skupin a to stavajici a potencialni.

6.2.1 Stavajici externi zakaznici

Stavajicim externim zékaznikem je student, ktery spliiuje pozadavky dané divize,
a do programu byl jiz pfijat. Na vSechny stavajici zakazniky program IBM Smarter
University néjakym zptsobem jiz cili.

Za posledni rok a pul se do programu ptihlasilo neuvétitelnych 592 studentt.

Zaméstnani v IBM ziskalo jen 65, tedy 11% z nich. Kandidati, kteti pfihlasili, museli
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povinné vyplnit dotaznik (viz pfiloha). Na zaklad¢ tohoto dotazniku lze zjistit profil
studentt, kteti jsou do programu IBM Smarter University piijati. Lze piedpokladat,
ze podobné profilové vlastnosti bude vykazovat i1 student, ktery bude do IBM pfijat
v budoucnu.

Obecné fefeno jsou hlavnimi stdvajicimi externimi zakazniky studenti
se zaméfenim na informacéni technologie nebo ekonomii. Nejvice studenti je
do programu piijato z CVUT a VSE. Za posledni rok a pul jich do IBM nastoupilo
zobou univerzit 24. Zhlediska fakult se nejvice studentd ptijalo z Fakulty
informatiky a statistiky, VSE a to 15, dale pak z Fakulty informacnich technologii,
CVUT a Matematicko-fyzikalni, Univerzity Karlovy. Z Matematicko-fyzikalni
fakulty se do IBM nepfiihlasili v roce 2014 zadni studenti, protoze na né nebylo
z po¢atku cileno. Firma IBM si vystadila s pokrytim poptavanych zdroji z CVUT
a VSE.

Nejméné¢ ptijatych studentii do programu je z netechnicky zamétenych fakult.
Piikladem lze uvést Fakultu financi a Fakultu mezinarodnich vztahti z VSE nebo
Provozné ekonomickou fakultu z CZU. Dale je nutné podotknout, 7e za Casové
obdobi roku a pil do programu nebyl ptfijat zadny student z Univerzity Hradec
Kralové nebo z jakékoliv soukromé $koly. Divodem muize byt jednak maly pocet
ptihlaSenych studentl, pak také jejich kvalita. V ptipadé UHK muze jit také
0 problém s dojizdénim.

v

Podrobngjsi informace o piijatych studentech jsou k dispozici v tabulce nize.

Tabulka 6: Pocet pFijatych studentii z jednotlivych fakult v letech 2014 a 2015

Pocet prijatych studenti v absolutnich hodnotéach

a procentech

Univerzita,

fakulta Letni béh Zimni béh Letni béh

Souhrn

2014 2015 2015
. Fakulta informatiky
VSE o 4 33,3% 6 23,1% 5 185% | 15 | 23,1%
a statistiky
. Fakulta
CVUT 4 33,3% 3 11,5% 5 185% | 12 18,5%
informacnich
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technologii

Matematicko-

UK o 0 0,00% 4 15,4% 5 18,5% 9  13,9%
fyzikalni

. Fakulta

CVUT ) 2 16,8% 3 11,5% 3 11,2% 8 12,4%
elektrotechnicka

. Fakulta

VSE 1 8,3% 2 7,7% 2 7,4% 5 7.7%

podnikohosp.

Fakulta jaderna a

CVUT fyzikalné 0 0,0% 4 15,4% 0 0,0% 4 6,2%
inzenyrska
Fakulta socialnich
UK 0 0,0% 1 3,9% 2 7,4% 3 4,6%
véd
. Provozné
CZU ) 0 0,0% 1 3,9% 1 3,7% 2 3,0%
ekonomicka fakulta
Fakulta
VSE mezinarodnich 0 0,0% 1 3,9% 1 3,7% 2 3,0%
vztahu
VSE Fakulta financi 0 0,0% 1 3,9% 1 3,7% 2 3,0%
Jina
- 1 8,3% 0 0,0% 2 7,4% 3 4,6%
Skola
Celkem - 12 100% 26 | 100,% | 27 100% 65 @ 100%

Zdroj: Autor, zpracovani dat poskytnutych firmou IBM
Pro piesnéjsi specifikace je provedena analyza ptijatych studentd také podle ro¢nikd.

Jak lze vidét z tabulky, nejCastéji jsou studenti pifijiméani pravé z 2. a 3. ro¢nikl

vysokych Skol, bakalafského studia.
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Tabulka 7: Pocet piijatych studenti z jednotlivych ro¢niki v letech 2014 a 2015

1. roénik bakalatského studia 11,54%
2. ro¢nik bakalarského studia 34,62%
3. ro¢nik bakalatského studia 26,92%
1. roénik magisterského studia 23,08%
2. ro¢nik magisterského studia 3,85%

Zdroj: Autor, zpracovani dat poskytnutych firmou IBM

6.2.2 Potencialni externi zakaznici

Potencialni externi zdkaznik je student, ktery spliiuje pozadavky ze strany IBM, ale
do programu IBM Smarter University se zatim nehlasi. Zaroven na tyto potencialni
zakazniky program IBM Smarter University viibec necili.

Z mého pohledu je nevyuzit potencial, ktery se skryva ve studentech
stfednich $kol informatiky. Hlavnich divodu, pro¢ zagit oslovovat stiedoSkolaky z 3.

a 4. ro¢nikl je hned nékolik:

» Studenti jsou velmi tvarni. IBM si je mize vychovat.

» Ve srovnani s vysokoskolskymi studenty jsou mnohem vice snazivi a maji vétsi
zapaéleni.

» Maji vétSinou jiz od détstvi velmi blizky vztah k informac¢nim technologiim.
Z tohoto duvodu jsou obcas po technické strance Sikovnéj$i nez studenti
vysokych Skol.

» Na studenty stiednich $kol zaméfenych na informatiku necili témet zadna firma.

Vtomto roce IBM se stfedoSkoldky =zacala vice spolupracovat a prave

z toho vyplynula piedchozi tvrzeni.
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Na nékolika stiednich Skoldch se zaméfenim na informatiku pomaha IBM
budovat vyucovaci predmét, tykajici se tématiky internetu véci. Této piilezitosti by
se program IBM Smarter University mohl chytit a zacit budovat vztah jiz se studenty
sttednich skol.

V soucasn¢ dobé¢ se jedna o tyto stfedni Skoly zaméfené na informatiku:

Smichovska stfedni prumyslova skola
Stfedni primyslova Skola elektrotechnicka, Jecna

Soukroma stfedi Skola vypocetni techniky Praha

YV V V V

Stiedni primyslova $kola elektrotechnicka V Uzlabing

V soucasné dob¢ firma IBM jiz zacala spolupracovat se Smichovskou stfedni
prumyslovou $kolou a se Stfedni $kolou elektrotechnickou, Je¢na. IBM se podili
ve spolupraci s CVUT na tvorbé nového kolniho predmétu, ktery je zaméfen na

internet véci.

6.2.3 Poti'eby externich zakazniki

Externi zakaznici Smarter University, at’ uZ stdvajici nebo potencialni, patii
do genera¢ni skupiny, ktera se dnes oznacuje slovem Millennials neboli generace Y.
Jde o generaci déti narozenych v letech 1986 az 1995. Generace Millennials ma své
specifické pozadavky tykajici se at’ uz stavajicich nebo budoucich zaméstnavatelt.
Vyzkum Harvardské univerzity tykajici se potieb generace Millennials byl

proveden na studentech stfedni Evropy.

Co ocekavaji Millennials od svého zaméstnavatele?

> Firma, ve které pracuji, by méla stat na silnych hodnotach.
> Zaméstnavatel nabizi zaméstnanclim osobni rozvoj.

> Zaméstnancum jsou poskytovany personalizované bali¢ky.
> Firma umoziuje skloubit praci a soukromy Zivot.

> Firma nabizi kariérni rist.

Co ocekavaji Millennials od svého ptimého nadfizeného?
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Pomoc se smétfovanim budouci kariéry.
Nabidne Millennials kouc¢ink ¢i mentoring.
Bude financovat kariérni rast.

Nabizi podfizenému flexibilni pracovni dobu.

vV V V V V

Bude davat svému podiizenému konstruktivni a pravidelnou zpétnou vazbu.

Co se chtéji Millennials v praci naucit?

> Budovat kreativni a inovativni strategii.

> Prohlubovat své technické znalosti v dané oblasti.
> Naucit se byt produktivni.

> Vest lidi.

> Ziskat ptehled o déni na trhu.

Tyto zjisténé potieby budou dale porovnany s profilem programu IBM Smarter

University. Na zaklad€ vysledkd bude pak vytvofena novd komunikaéni strategie.

[27]
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7 ANALYZA SOUCASNE KOMUNIKACNI STRATEGIE

Hlavnim tématem této kapitoly je analyza soucasné komunikacni strategie programu
IBM Smarter University. V Gvodu je proveden rozbor cilové skupiny, nasleduje

analyza komunikacniho mixu.

Uvodem je tieba konstatovat, ze v soucasné dob& program IBM Smarter University
neméd zadnou ucelenou komunikacni strategii. Komunikace smérem k neptesné

definované externi cilové skupiné je nejednotna a nekonzistentni.

7.1.1 Cilovéa skupina

Obecné feceno patii do soucasné hlavni cilové skupiny studenti vysokych S$kol
se zamé&fenim na informacni technologie nebo ekonomii.

Pro konkrétnéjsi uréeni, kdo je soucasnou cilovou skupinou, je analyzovéan
dotaznik, ktery muselo povinn¢ vyplnit 592 kandidatd, vramci piihlaSovani
do programu v letech 2014 a 2015 (viz priloha). Analyza je zalozena

na kvantitativnim Setfeni.

7.1.2 Analyza prihlaSenych studentii do programu podle univerzit a fakult

V obdobi tfech behii stazi v letech 2014 a 2015 se do programu pfihlasilo celkem 592
studentdi. Vyrazné nejvice studentdl bylo z Vysoké $koly ekonomické a Ceského
vysokého uceni technického v Praze. O mnoho méné piihlaSek bylo obdrzeno
z Univerzity Karlovy, Univerzity Hradec Kralové a dalSich.

Co se tyce fakult, nejvice piihlasenych studenti do programu bylo z Fakulty
informatiky a statistiky VSE v Praze a to 132. 2. nejvétsi zajem o staze v IBM méli
studenti Fakulty informaénich technologii - CVUT. Rovnéz velky zajem o stiZe
projevili b&hem let 2014/2015 studenti z Fakulty podnikohospodaiské z VSE

VvV Praze.
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Studenti, kterych se piihlasilo v ramci své fakulty méné nez 3% z celkového

poctu, jsou zafazeni do kategorie ostatni fakulty.

7.2 SROVNANI POCTU PRIHLASEK V CASOVEM HORIZONTU

Pocet piihlasek se v ¢asovém horizontu lisi. Rok 2015, ve srovnani s minulym
rokem, zaznamenal znaény narist ptihlasenych studentd do programu IBM Smarter
University. V ptipad¢ Matematicko-fyzikalni fakulty, UK a Fakulty informatiky
a statistiky, VSE lze fict, Ze polet pfihlaSenych studenti mirn& roste. MnoZstvi
piihlasek stagnuje na Fakult¢ informatiky a managementu, UHK a Fakulté
elektrotechnické, CVUT. Velky pokles 1ze pozorovat u Fakulty podnikohospodatské,
VSE.

Obréazek 10: Vyvoj poétu prihlasenych studenti v letech 2014 a 2015

Pocet prihlasek
v letech 2014 a 2015
60

40 /
20 —
fﬁ

Letni béh - 2014 Zimni béh - 2015 Letni béh - 2015

= V/SE - Fakulta informatiky a statistiky

= CVUT - Fakulta informaénich technologii
VSE - Fakulta podnikohospodaiska

e |JHK - Fakulta informatiky a managementu

= CVUT - Fakulta elektrotechnick4

| JK - Matematicko - fyzikalni fakulta

Zdroj: Autor, zpracovani dat poskytnutych firmou I1BM

7.3 ANALYZA PRIHLASENYCH A PRIJATYCH STUDENTU DO PROGRAMU

Za povSimnuti stoji porovnani pfijatych a ptihlaSenych v rdmci jednotlivych fakult
podle piijatych studenti do programu IBM Smarter University. Z tabulky nize lze
vypozorovat, jak program cili na studenty, které pozdéji zaméstna.
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Z fakulty informatiky a statistiky se dlouhodobé¢ hlasi velké mnozstvi studenta
ve srovnani s ostatnimi fakultami. Do IBM je jich pramérmé pftijato okolo 11%
z celkového mnozstvi. VEtSi Sanci na pfijeti maji studenti Fakulty informacnich
technologii a Fakulty elektrotechnické, CVUT. Diivodem je piedeviim jejich hlubsi
znalost v oblasti informaénich technologii, kterou IBM poptava. Naopak velkou
uspésnost maji studenti Fakulty jaderné a fyzikdlné inzenyrské a Fakulty
Matematicko-fyzikalni. Student z téchto fakult se hlasi velmi malé mnozstvi. Diky
své odborné znalosti nachazeji velmi dobré uplatnéni napiiklad ve vyzkumné
jednotce Watson Research. Z Fakulty podnikohospodaiské se V lonském roce
prihlasilo velké mnozstvi student. V letoSnim roce pocet rapidné klesl. Program
totiz omezil pfednasky ve vyuce pro tuto fakultu. Z toho divodu byla v roce 2015
vysoka Sance na piijeti v ramci fakulty. Pocet ptihlaSenych byl vyrazné nizky

Vv porovnani s po¢tem poptavanych pozic, ktery byl vyssi.

Tabulka 8: Pomér prijatych a prihlaSenych studentu v letech 2014 a 2015

Pomér prijatych a prihlasenych studentu
Univerzita, Vv procentech

fakulta Letni béh

Zimni béh Letni béh

2015 2015 2015
VSE | Fakulta informatiky a statistiky 14,3% 12,2% 9,1%
¢VUT feil;‘#:i‘;gﬁomaéni"h 25,0% 33,3% 20,0%
UK Matematicko-fyzikalni fakulta 0,0% 66,7% 55,6%
CVUT | Fakulta elektrotechnicka 28,6% 37,5% 23,1%
VSE Fakulta podnikohospodaiska 9,1% 18,8% 66,7%
EVUT Fakulta jaderna a fyzikalné 0,0% 80,0% 0,0%

inzenyrska

Zdroj: Autor, zpracovani dat poskytnutych firmou IBM
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7.4 ANALYZA KOMUNIKACNIHO MIXU IBM SMARTER UNIVERSITY

Jak uZz bylo feCeno, program IBM Smarter University nema zadnou ucelenou
komunikacni strategii. Externé se komunikuje velmi chaoticky. Hlavnim divodem je
fakt, Ze za komunikaci neni zadna zodpovédna osoba.

IBM Smarter University stoji pfevazné na online komunikaci, dale
se program komunikuje na pracovnich veletrzich, na Skolnich nasténkach, ptes
vyucujici na vysokych Skolach a dalSimi kanaly.

Soucasti jiz zminéného dotazniku, ktery studenti vypliuji zéaroven
s piihlaskou do programu, je i otazka: Jak se o programu Smarter University
dozvédéli? Z vyzkumu vyplynulo, Ze nejvice studentii tedy 41,1 %, se o programu
dozvi diky webovym strdnkam programu IBM Smarter University. Dal$im
vyznamnym komunika¢nim kandlem je Facebook a fakt, ze si studenti program

vzajemné doporucuji.

Tabulka 9: Vyuziti jednotlivych komunikaé¢nich kanali v letech 2014 a 2015

Komunikaé¢ni kanal Vyuzitelnost

Webové stranky 32,6 %
Facebook 27,1 %
Doporudeni pies kamarada 18,5 %
Pracovni portaly 8,6 %
Doporudeni vyucujiciho 6,8 %
Veletrh 2,8 %
Nasténka ve §kole 2,2%
Studijni oddéleni 15%

Zdroj: Autor, zpracovani dat poskytnutych firmou IBM
Studenti rlznych Skol jsou zvykli hledat praci pomoci odlisSnych komunikacnich

kanali. Nasledujici tabulka tento fakt potvrzuje. Je v ni znazornéno, jak se o IBM

Smarter University dozvidaji studenti riznych vysokych skol a fakult.
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Studenti CVUT se o programu nejéast&ji dozvidaji z webovych stranek 1BM
apfes doporuceni kamaradda. Socidlni sit’ Facebook pro hledani prace v IBM
nevyuzivaji.

Naopak studenti VSE pouZivaji Facebook pro hledani prace v mnohem vétsi
mife. Kromé studentli z Fakulty informacnich technologii, kterd se o IBM Smarter
University programu dovidd hlavné z webovych stranek, se vSechny fakulty
0 programu dozvédeli nejvice pres Facebook. Treti nejvyuzivanéj§i kandl je
doporuceni ze strany kamarada. Podobna situace je na Provozné ekonomické fakulté,
Czu.

Matematicko-fyzikalni fakulta je ve srovnani s ostatnimi fakultami zcela
odli$na. Studenti se o programu dozvidaji pfedev§im ze Skolni nésténky, nasledné

z veletrhu a doporuceni.

Tabulka 10: NejvyuZivanéjsi komunika¢ni kanaly jednotlivych fakult a univerzit
v letech 2014 a 2015

Univerzita Fakulta Nejvice vyuzivané kanaly
Fakulta informacnich technologii =~ Webové stranky IBM, doporuceni kamarada Facebook,

Fakulta elektrotechnicka Webové stranky IBM, Facebook, doporuceni kamarada

Fakulta jadern a fyzikalng&

inzenyrska Webové stranky IBM, doporuceni kamarada, Facebook

Fakulta informatiky a statistiky Webové stranky IBM, Facebook, doporuceni kamarada

Fakulta podnikohospodarska Facebook, webové stranky IBM, doporuceni kamarada
Fakulta mezinarodnich vztahi Facebook, webové stranky IBM, doporudeni kamarada
Fakulta financi Facebook, webové stranky IBM, vyuéujici
Matematicko-fyzikalni Nasténka, veletrh, doporuceni kamarada
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Czu Provozné ekonomicka fakulta Facebook, webové stranky, doporuceni kamarada

Zdroj: Autor

7.4.1 Online komunikace

Program IBM Smarter University vyuziva nejvice pro externi komunikaci praveé
online prostfedi. Duvodem jsou nizké naklady a velky dopad na cilovou skupinu.
V soucasné dob¢é pouziva IBM Smarter University pouze téi nastroje pro online

komunikaci a to IBM webové stranky, Facebook a portal UniJobs.

7.4.1.1 Webové stranky

IBM Smarter University ma své webove stranky slouc¢ené s firemnimi strankami IBM
Tento fakt zna¢né€ ovlivituje vzhled i obsah stranek. Stranky si tym nemtiZe upravovat
diky internim procestim podle vlastnich potieb. Uprava stranek nalezi slovenskému
tymu IBM, ktery pozadavek na zménu obsahu zpracuje nejdiive za tii tydny
od zadani. Také vzhled a rozlozeni stranek je ovlivnén internim procesem a to brani
jakékoliv kreativité.

Pravé z téchto divodu plni webové stranky IBM Smarter University pouze
ulohu informovat Ctenédfe obecné o stdZovém programu. Neobjevuji se zde zadné
aktualni informace a dokonce ani pozice, které IBM Smarter University program

poptava. Stranky slouzi hlavné jako rozcestnik a odkaz k Facebooku.

7.4.1.2 Facebook

Socialni sit’ Facebook je nejvyuzivangjsim komunikacnim médiem ze strany 1BM
Smarter University tymu pro komunikaci obecné. Z tohoto davodu je v diplomové
préci socidlni siti Facebook vénovana vétsi pozornost.

IBM Smarter University tym komunikuje se Ctenafi prostfednictvim stranek
s ndzvem IBM Smart University CZ. Stranky maji celkem 3700 étenait. Facebook
spolu s webovymi strankami UniJobs.cz, o kterych bude fe¢ pozdé&ji, jsou jedinymi
médii pro inzerci poptavanych pozic. Diky této skute¢nosti program &eli ze strany
studenti zna¢né kritice. Nejéastéji studenti zminuji, fakt ze je Facebook nevhodnym
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médiem pro inzerci pozic. Existuje navic fada studentd, obzvlast z Matematicko-
fyzikalni fakulty, kteti ucet na Facebooku nemaji a tuto socialni sit’ vibec
neuznavaji.

Facebook IBM Smart University CZ informuje ¢tenaie o volnych pozicich
v IBM, firemni kultufe a vzd¢lavani. Prikladem dokumentace firemni kultury jsou
fotky z teambuildingli nebo z aktudlniho déni v IBM. Co se ty¢e vzdélavani, Ctenaii
zde mohou najit odkazy na zajimavé odborné ¢lanky, popiipadé tipy na rtzna
skoleni.

Diky tomu, Ze spravé Facebooku je ze strany IBM Smarter University
vénovana nejvetsi pozornost, spliuji svij ucel. Z mého pohledu ale nevyuzivaji svij

potencial. Celkové hodnoceni Facebooku zobrazuje SWOT analyza nize.

Silné stranky:

» Velmi dobré hodnoceni stranek - Fanousci IBM Smart University CZ hodnoti
stranky péti hvézdickami z péti.

> Velka zaangaZovanost ¢tenaii - Ctenafi reaguji pravidelné na piispévky, které
IBM Smarter University tym na stranky dava.

» Vysoky pocet likt u jednotlivych prispévki -Prispévky, které jsou vyveésovany
na zed Facebooku, maji vétSinou velky pocet liku. Nejpopularnéjsi jsou

ptispévky obsahujici fotky staZistli nebo reportaze z aktualniho déni IBM.

Slabé stranky:

» Nekonzistence prispévki - Tym IBM Smarter University komunikuje se svymi
fanousky na denni béazi pouze v obdobi nabord. V pribéhu roku se komunikuje
jen jednou tydné, coZ je velmi malo.

» Zobrazovani poptavanych pozic - Vzhledem k faktu, ze poptavané pozice
na Facebooku maji hlavni ulozisté na externich strankach, dochazi k problémum
s nacitanim. V obdobi nejvétsiho poétu zobrazeni stranky se pak bézné stava,

Ze vypsané pozice ¢tenafi nemohou zobrazit.
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» Nedostupnost mobilni verze - V dobé mobilnich telefont je velmi dilezité, aby
Facebookové stranky bylo mozné zobrazit i z mobilnich zatizeni. Stranky IBM
Smart University CZ nemaji verzi ptizptisobenou pro mobilni zatizeni.

» Nejasnost v prezentaci brandu IBM Smarter University - Facebookové
stranky nekomunikuji o programu IBM Smarter University jednoznaéné.
V nékterych pfispévecich je tento studentsky program komunikovan jako
opravdové zaméstnani pro talentované studenty, ktefi na sob& chtéji pracovat
arozvijet se. V dalsich piispévcich se objevuji videa ¢i fotky, kde jsou stazisté

foceni se sklenickami alkoholu, na spolecenské akci atd.

Prilezitosti:

» Investice do Facebookovych stranek - IBM Smarter University do Facebooku
neinvestuje zadné finan¢ni prostfedky. V lonském roce Facebook pro neplatitele
zna¢né omezil podminky pouzivani. Diky tomu nemize byt vyuzivan v plném

rozsahu.

Hrozby:

» Dalsi omezeni ve vyuzivani Facebooku - Ze strany IBM plati pravidlo, Ze
se nesmi Facebook sponzorovat. Problém muize nastat v pfipade, kdy firma
Facebook opét omezi uzivani stranek v neplaceném modu.

» Facebook je nevhodna platforma pro hledani prace - Studenti budou
povazovat Facebook za nevhodnou platforma pro hledani prace.

» Absence cilové skupiny na Facebooku - Ne vsichni studenti maji ucet
na Facebooku. Proto se tymu IBM Smarter University nemusi vyplatit vyuZivat

Facebook jako hlavni médium pro inzerci pozic.

7.4.1.3 Portal UniJobs

UniJobs je pracovni portél, ktery je vyuzivan IBM Smarter University tymem
pro inzerci vypisovanych pozic. Za ptedchozi tii béhy se celkem 6% studentt
ptihlasilo ptes portal UniJobs.
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7.4.2 Reklama

IBM Smarter University nevyuziva zadné placené reklamy ke komunikaci s cilovou
skupinou. Dlivodem jsou omezené finan¢ni prostredky.

Vyuzivanym reklamnim nastrojem jsou letaky, s informacemi o vypisovanych
stazich, které jsou roznaseny po MFF, UK a FIT, CVUT.

7.4.3 Direct marketing

K budovani stalého vztahu se studenty dochazi diky IBM University Relations
manazerovi. Jeho hlavni naplni je ziskavat kontakty na univerzitach a udrZzovat
s nimi dobré vztahy. Momentalné IBM nejvice spolupracuje s univerzitami CVUT,
VSE, UK, UHK. a stiednimi §kolami SPSS a SPSE Je¢na. IBM podporuje univerzity
v individualnich projektech, ve kterych vidi potencial do budoucna.

Co se tyCe direct mailingu, oslovuje IBM Smarter University interni sit’
studentli, ktefi jsou v IBM jiz zaméstnani. Prostfednictvim téchto studentii jsou
informace o stazovych pozicich dale pieposilané na jejich znadmé, ktefi

by v budoucnu mohli také pracovat v IBM.

7.4.4 Public relations

Nastroj Pulic Relations, ktery IBM Smarter University vyuziva, jsou ¢lanky, které
vychézi ptevazné v Hospodaiskych novinach nebo ve studentskych ¢asopisech.

Ze strany IBM Smarter University se jedna o nepravidelnou aktivitu.

7.4.5 Event Marketing

Event marketing je komunika¢ni nastroj vyuzivany IBM Smarter University pouze
Vv omezen¢ mife. A to v obdobi, kdy jsou vypsané staze do IBM.

K externim eventim patii akce pofadané mimo prostory IBM. V piipadé
IBM Smarter University jde pfevazné o ucast na pracovnich veletrzich. Dalsi
aktivitou je prezentovani programu IBM Smarter University na univerzitni pudé.
Clenové tymu navitévuji po domluvé s vyuéujicimi prednasky, na kterych studentiim

predstavuji pracovni pfilezitosti v IBM a pozice, které jsou relevantni pro danou
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univerzitu. Tato aktivita se obecné setkava s velmi pozitivnimi ohlasy. IBM Smarter
University tym ji bohuzel z ¢asovych divoda velmi omezil.

V prostorach IBM jsou organizovany dny otevienych dvefi. Pravidelné
se kazdé pololeti konaji tfi, a to pro CVUT, VSE a UK. Kazda z t&chto akci ma sviij
specificky program, protoze studenty z jednotlivych univerzit zajima néco jiného.
Dny otevienych dvefi navstévuje pramérné 70 studentli za kazdy stazovy béh. Tyto
akce jsou komunikovany hlavné ptes Facebook. Vyjimkou je den otevienych dvefi
pro MFF UK, ktery je organizovan ve spolupraci s Oddélenim pro vngjsi vztahy
a propagaci. Diky této spolupraci navstivi jen tuto akci okolo 40 studentii, z nichz

velkd ¢ast poda ptihlasku na staz.
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8 NAVRH KOMUNIKACNI STRATEGIE PROGRAMU IBM

SMARTER UNIVERSITY

Posledni kapitola této diplomové prace si klade za cil navrhnout komunikacni

strategii programu IBM Smarter University.

Jak uz bylo n€kolikrat zminéno, program IBM Smarter University nema zadnou
ucelenou komunikaéni strategii. Zavére¢na kapitola obsahuje jeji navrh spolu
se souhrnem doporu¢eni. Komunika¢ni doporuceni vychazi z teoretickych
vychodisek, kterd jsou popsana v Uvodu diplomové prace a z analyzy odpovédi

ptihlasenych studenti do IBM Smarter University programu.

8.1 VYCHODISKA KOMUNIKACNI STRATEGIE

V Uvodu této kapitoly bude provedena SWOT analyza programu IBM Smarter
University. Ve SWOT analyze je porovnan stdZzovy program s potiebami externiho
zakaznika, které jsou podrobnéji rozebrany v piedchozi kapitole. SWOT analyza
je provedena pouze pro interni faktory. V ramci diplomové prace se s externimi

faktory nepracuje.

8.1.1 SWOT analyza programu IBM Smarter University

Silné stranky

» Firma IBM Smarter University stoji na silnych hodnotach, které¢ jsou zakotenény
ve firemni kultufe.

»  Stazisté maji pfistup k nejnovéjsim technologiim v oboru.

» Béhem svého pusobeni vIBM si studenti znacné prohloubi znalost v dané
oblasti.

» Staz v IBM je mozné skloubit se studiem.

» Pracovni doba je flexibilni.
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» Diky tomu, ze se stazist¢é musi naucit skloubit studium a zaméstnani, stavaji
se vyrazn¢ produktivnéjSimi.

» Stazisté maji v ramci IBM svého mentora.

» Absolventi IBM Smarter University maji piehled o déni na trhu a snadno najdou

uplatnéni v oboru.

Slabé stranky

» Komunikace programu IBM Smarter University.

» Nedostate¢na prace s komunitou stazistt v IBM.

» Studenti v IBM si stézuji, ze maji nedostatek zpétné vazby na svou praci.

» Stazisté nemaji zadné zameéstnanecké benefity.

Velkou vyhodou programu IBM Smarter University je fakt, ze za nim stoji silna
znaCka IBM. Snem fady studentu je ziskat v budoucnu préaci v IBM, protoze tato
firma pro n€ pfedstavuje technologického lidra. Soucasnd situace na trhu neni
Z hlediska pracovnich sil pro firmy zamétfené na informacni technologie pfizniva.
Po kvalitnich uchazecich je velka poptavka a technologické spole¢nosti se o né¢ musi
doslova prét.

Pro program IBM Smarter University je kli¢ové odliSit se od ostatnich firem
a byt vocich kandidatd unikatni. IBM jako takova nabizi spoustu vyhod, které
konkurence muze, jen stézi nabidnout. Jsou to nejnovéjsi technologie v oboru,
mezinarodnost, individualni rozvoj a mentoring od nejvétsich IT specialistit v zemi.
A to jsou hlavni sdéleni, kterd by m¢l program IBM Smarter University komunikovat

svym externim zékaznikam.

8.2 CILOVA SKUPINA

Do IBM Smarter University jsou poptavany internimi zakazniky ctyfi hlavni
kategorie pozic. Nejvétsi poptavka a to 49% je po developerech, 17% poptavanych
pozic je po IT Consultantech, Researcherech a po Marketing and Operations.
V nésledujici tabulce je zaznamenano, na jakych fakultach se studenti odpovidajici
pozadavklim na tyto pozice nachéazeji. Z tabulky jsou vylouceni studenti, kteti studuji

ekonomickou Skolu, ale ve volném case se vénuji IT. Schopnosti studentd jsou
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kategorizovany podle oboru, ktery studuji na univerzité a tudiz podle znalosti, které
by m¢li mit.

U studentl stfednich Skol se piedpokladd spoluprace ptizplisobend jejich
dennimu studiu. Znamena to spolupraci formou volitelného predmétu ve Skole nebo
zajmového krouzku v IBM. Cilem je si studenty vychovat a pfipravovat je,
aby po maturité byli pfipraveni pracovat v IBM. Studenti stfednich $kol maji v oboru
velmi dobré znalosti, jsou velmi tvarni a ve chvili, kdy jim mentofi budou vénovat

¢as, IBM se to mnohonasobné v budoucnu vrati.

Tabulka 11: Definovani cilové skupiny podle znalosti

Univerzita, . . ,

St¥edni ¥kola Fakulta Kategorie pozice podle znalosti

CvuT Fakulta informaénich technologii ~ Researcher, Developer, IT Consultant
Fakulta elektrotechnicka Researcher, Developer, IT Consultant
Fakulta jaderna a fyzikalné

s, Researcher, Developer, IT Consultant
inzenyrska

Fakulta informatiky a statistiky IT Consultant

Fakulta podnikohospodarska Marketing, Operations

Fakulta mezinarodnich vztaht Marketing, Operations

Fakulta financi Marketing, Operations

Matematicko-fyzikalni Researcher, Developer, IT Consultant

Provozné ekonomicka IT Consultant

Informaéni technologie Potencialni Researcher, Developer, IT Consultant
Technologické lyceum Potencialni Researcher, Developer, IT Consultant

Elektronika a pocitatové systémy ~ Potencialni- Researcher, Developer, IT Consultant

Automatizace robotika Potencialni Researcher, Developer, IT Consultant
Spréva pocitacovych siti Potencialni Researcher, Developer, IT Consultant
Programovani a databazové Potencialni Researcher, Developer, IT Consultant
systémy

Informaéni technologie Potencialni Researcher, Developer, IT Consultant
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Z tabulky plyne, ze v ptipadé, kdyz program IBM Smarter University bude poptavat
jakékoliv technické pozice a to i takové, které jsou konzultantské, mél by cilit
na studenty z CVUT a MFF, UK. Znalostn& tito studenti spliiuji pozadavky

poptavanych pozic. Rozhodujici budou jejich mékké dovednosti.

8.3 CILE MARKETINGOVE KOMUNIKACE

V ramci komunikaéni strategie stazového programu IBM Smarter University je
stanoveno nékolik cild. Nejdilezitéjsim cilem je zvySeni mnozstvi piihlaSenych
studentd, ktefi patfi do cilové skupiny programu. Pozadovanym stavem je vyrazny
nartst piihlasenych studentt z CVUT na 58% a UK na 19%. U ostatnich univerzit
bude v budoucnu potieba alespon udrzet soucasny stav.

V nasledujici tabulce je zndzornéno, kolik procent studentli by se optimalné

mélo piihlasit.

Tabulka 12: Optimalni stav p¥ihlasenych studentu

Primérny pocet
Primérny pocet prihlasenych
Univerzita Fakulta prihlasenych studenti -

Pozadovany

studentd nyni optimalni Stav

varianta

Fakulta informaénich
technologii,

Fakulta elektrotechnicka, 18,00% 58,00%
Fakulta jaderna a fyzikalné
inzenyrska

Fakulta informatiky a

9 0
statistiky 22,30% 2,80%

Fakulta
podnikohospodarska,
Fakulta mezinarodnich
vztahi, Fakulta financi

Matematicko-fyzikalni 2,90% 19,30%

—
6,10% 16,80% T
UHK Provozné ekonomicka 4,70% 2,80% —_—

Zdroj: Autor
Dale si komunikac¢ni strategie klade za cil rozsifit spolupraci se studenty
stfednich $kol a vychovavat si je jako budouci lidské zdroje pro program IBM
Smarter University. Cilem je vytvofit pfedméty v rdmci vyuky a zajmové krouzky
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v IBM. Pilotni skoly budou Smichovska stfedni primyslova Skola a Stfedni
priamyslova skola elektrotechnicka, Je¢na.
Dalsim cilem je vybudovat vétsi povédomi o zna¢ce IBM Smarter University

a odlisit tento stdzovy program od ostatnich programu pro studenty.

8.4 DOPORUCENI PRO KOMUNIKACNI STRATEGII

V nasledujici kapitole jsou sepsana doporuceni pro komunikaéni strategii IBM

Smarter University programu.

8.4.1 Komunikaéni sdéleni

Komunikace IBM Smarter University postradd konzistenci komunikacnich sdé€leni.
Kromé¢ ucelenosti také chybi jakékoliv komunikaéni strategie. Jednim z dtivodi muze
byt fakt, Ze za komunikaci IBM Smarter University neni zodpovédny jednotlivec.
Pokud ma komunikace spravné fungovat, je dulezité, aby sd€leni ze strany
IBM Smarter University byly obsahové, popiipad¢ graficky konzistentni. Hovofit
stejnym jazykem smérem k externim zakaznikim musi nejen weboveé stranky,
Facebook, letdky s pozicemi, ale i ¢lenové tymu béhem pracovnich veletrha.
Obsahové sdéleni spolu sjeho grafickou strankou by mélo byt jasné,
podmanivé a velmi jednoduse zapamatovatelné. IBM Smarter University tym by mél

propagovat n€kolik zakladnich sd€leni, u kterych se ukazalo, Ze na né€ studenti slysi.

» Staze v IBM zajistuji velky rozvoj po osobnostni i technické strance.
» Bé¢hem staze v IBM maji studenti pfistup k nejnovéjsim technologiim, ke kterym
se v jinych firméach nedostanou.

» Staz v IBM Smarter University je flexibilni a da se skloubit se studiem.

8.4.2 Navrhy ke zlepSeni jednotlivych nastrojit komunika¢niho mixu

Hlavni cilovou skupinou programu jsou z 58% studenti CVUT a z 19% studenti
MFF, UK, dale studenti Smichovské stiedni pramyslové Skoly a Stiedni pramyslové

Skoly elektrotechnické, Je¢na. Kazda z téchto cilovych skupin vyzaduje odliSnou
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komunikacni strategii. Co se ty¢e komunikacnich nastroji, nékteré budou mezi sebou

sdilené.

8.4.2.1 Webové stranky

Webové stranky jsou komunika¢ni nastroj, ktery bude sdileny pro vSechny cilové
skupiny. Vzhledem Ktomu, Ze si vsoufasné dobé nemutze tym IBM Smarter
University upravovat obsahovou ani grafickou ¢ast podle své libosti, navrhuji
vytvofeni novych webovych stranek. Nové webové stranky by idedlné¢ meély byt
zalozeny mimo oficialni stranky IBM, tak aby nepodléhaly procestim a tym si je mohl
libovolné ménit. Moznosti je zaloZit stranky na technologii IBM Bluemix. Diky tomu
by se vytvorily nejen stranky IBM Smarter University, ale i zdkaznické reference
pro technologii IBM Bluemix.

Z vyzkumu vyplynulo, Ze studenti hledaji praci ptevazné na webovych
strankach. Z tohoto diivodu navrhuji umistit vypsané pozice na web. Dalsi informace,
které by nemély na webovych strankadch chybét, jsou aktuality v IBM Smarter
University. Tedy veskeré aktualni informace tykajici se stazi v IBM, harmonogram
akci, fotky, videa a dalsi.

Velmi dulezité je s informacemi pribézné pracovat a minimalné jednou tydné

je aktualizovat.

8.4.2.2 Facebook

Dalsi sdileny nastroj je socialni sit’ Facebook. Jde 0 komunika¢ni médium, které je
V soucasnosti vyuzivané pro vSechny druhy komunikacnich sdéleni. Do budoucna
navrhuji vytvofit ucelenou komunika¢ni kampan na minimalné tfi mésice doptedu.
Informace, které ctendtf najde na Facebooku by mély byt poddvany zabavnou
a chytlavou formou tak, aby byli ¢tenafi ochotni obsah sdilet mezi svymi kamarady.
Nejvétsi uspéch maji obecné fotky, které dokumentuji stdzovy béh od nastupu
do IBM, po skoleni, teambuildingy, az po ziskani certifikati. Timto obsahem se sami
stazisté radi chlubi a sdileji ho mezi své kamarady, coZz je pro IBM Smarter
University program skvéla reklama. Dalsi piispévky, které maji Gspéch, jsou fotky ze

dntl otevienych dvefti, videa z prostfedi IBM a dalsi. Dfive se tento obsah sdilel velmi
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Casto. Soucasny tym od toho z nedostatku Casové kapacity upustil. Z mé strany
doporucuji vratit se zpét ke kofentim.

Dalsi doporuceni je zKusit ziskat vramci IBM procesni vyjimku
a do Facebooku investovat. Finan¢ni prostiedky jsou potieba pro vyvoj mobilni verze
a sponzorovani ptispévkl tak, aby se dostaly k vétSimu poctu Ctenaiti a délaly tak
reklamu programu IBM Smarter University. OvSem pouze za predpokladu,

7e propagovany obsah bude relevantni vzhledem k cilové skuping.

8.4.2.3 Reklama

Vzhledem ktomu, ze na placenou reklamu jako takovou nema IBM Smarter
University program rozpocet, navrhuji soustfedit se vice na vyuzivani reklamnich
letakii a plakath, které IBM stoji jen velmi mdlo. Plakaty i letaky by se mély roznaset
nejen po MFF, UK a FIT, CVUT, ale i po dalsich fakultach CVUT. Dalgimi misty,
kde by bylo letdky vhodné umistit, jsou koleje téchto vysokych Skol, knihovny,
kampusy. Co se ty¢e VSE, zde to nepovazuji za nutné. Divodem je, Ze polet

ptihlasenych studenti neni vzhledem ke komunikacni strategii nutné zvySovat.

8.4.3 Public relations

Krom¢ ¢lankt v Hospodaiskych novinach nebo riznych studentskych ¢asopisech
by program mohl byt prezentovan daleko vice v médiich, které ¢te cilova skupina.

Navrhovanym mediem je komunitni portal AbcLinuxu.

8.4.4 Event Marketing

Event marketing je komunika¢ni nastroj, ktery by mél byt z mého pohledu vyrazné
vice vyuzivany.

Externi eventy, tedy akce mimo IBM, by se mély organizovat pravidelné,
aby se mnohem vice zvysilo povédomi o programu. Navstévy ve vyuce by se mély
stat samoziejmosti. Pravidelné by se program IBM Smarter University m¢él
prezentovat ve vyuce viech IT fakultach CVUT, ale i MFF, UK. Zarovei by se
program IBM Smarter University mohl spojit se studentskymi spolky a prezentovat
také béhem jejich prednasek.
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Vhodnou formou prezentace programu jsou rovnéz pracovni veletrhy
na univerzitach. V nasledujicim roce doporuéuji ucast na veletrzich iKariéra CVUT,
Den iKariéra CVUT, Den firem pro matematiku a informatiku (MFF, UK).

K dalsim akcim, do kterych vroce 2016 budou zahrnuti studenti, jsou
technologické Hackathony a krouzky pro stiedoskolské studenty v IBM. Hackathony
jsou vikendové eventy, pti kterych se programuje na IBM technologiich. Jsou to akce
urcené pievazné developerim. Krouzky v IBM se budou tykat stfedoskolaku, ktefi
jsou zameéfeni na programovani. V ramci krouzku se budou ucit ovladat technologie.

V prostorach IBM by mély byt pravidelné organizovany dny otevienych dvefi.
Navrhuji je ale Iépe kategorizovat. Nejvice specifickou skupinou jsou studenti MFF,
UK a proto bych den otevienych dvefti specidlné pro né¢ zachovala. Nové by bylo
dobré udélat den otevienych dveii pro stfedoskolaky. Co se tyde studentt z CVUT,
VSE, UHK a dalsich univerzit, navrhuji nedélit dny otevienych dveii podle $kol,
ale podle oblasti zajmu. V praxi by to znamenalo udélat den otevienych dvefi
naptiklad pro analytiky. Diky tomu by se na jedno misto a v jeden ¢as dostali studenti

se stejnym zajmem a mohl by se jim vytvofit program na miru.

8.5 CASOVY PLAN PRO VYUZITi KOMUNIKACNIHO MIXU

Pro komunikacni strategii je vytvofen plan pro rok 2016, ktery je zasazen do béZného
chodu IBM Smarter University programu. V planu nejsou zahrnuté pravidelné
aktivity, kterymi jsou aktualizace webu nebo sprava Facebooku. Rovnéz PR ¢lanky
by mély byt pravidelnou aktivitou, kterd by méla probihat minimalné jednou

za mésic. V komunika¢nim planu jsou zahrnuté pouze klicové aktivity.

Tabulka 13: Komunikaé¢ni plan pro rok 2016

Komunikaéni plan pro rok 2016 ‘

Tvorba novych webovych stranek IBM Smarter University.
Leden Start pololetniho krouzku v IBM pro stfedoskolaky.

Zahdjeni komunikaéni kampané o stazistech, kteti do IBM nastoupili.
Unor Tvorba komunikaéni kampané pro letni b&h stazi.

Zahéjeni kampang pro letni béh stazi.
Bfezen Prezentovani programu na technologickém hackathonu.

Veletrh iKariera CVUT (30.3.2016)
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Duben Organizovani dni otevienych dveti v IBM.

Kvéten Prezentovani program na piednaskach ve vyuce.

Cerven V piipadé nedostatku pfihlasenych student - znovu osloveni ve vyuce
Cervenec Zahajeni komunikaéni kampané o staZistech, kteti do IBM nastoupili.
Srpen Tvorba komunikaéni kampané pro zimni b&h stazi.

Zari Zahdjeni dalsiho pololetniho krouzku v IBM pro stiedoskolaky.
Rijen Tvorba komunika¢ni kampané pro zimni béh stazi

Zahajeni kampan¢ pro zimni béh stazi

Utast na iKariéra CVUT (9.11.2016)

Listopad . L Lo Lo
Ucast na Dni firem pro matematiku a informatiku (listopad -presné datum nenit
znameé)

Prosinec Organizovani dnui otevienych dveti v IBM.

Zdroj: Autor

8.6 ROZPOCET A LIDSKE ZDROJE

Jednou z poslednich ¢asti tvorby komunikaéni strategie je vycisleni penéznich

a ¢asovych nakladu na jeji realizaci.

8.6.1 Roc¢ni rozpocet komunika¢niho mixu pro IBM Smarter University

program

Prvni polozkou ro¢niho rozpo¢tu komunikaéniho mixu jsou naklady na propagaci na
socialni siti Facebook. Aby se program IBM Smarter University dostal do povédomi
cilové skupiny, propagovat stranku na Facebooku, by se z mého pohledu mélo denné.
Denni néklady na propagaci jsou 125 K¢&. Naopak piispévky je dobré sponzorovat,
kdyz se ¢tenafi maji informovat o né¢em dulezitém. Cena sponzorovaného ptispévku
je 100 K¢&. Odhadem, ktery byl proveden na zékladé¢ sledovani sou€asnych ptispévki,
je zapotiebi sponzorovat ro¢né 50 z nich.

Dalsi polozkou je AbcLinuxu. Cena jednoho placeného ¢lanku je 10 000 K¢.
Doporucuji vydat minimalné jeden za kvartal. v rozpo¢tu dale nésleduji naklady
na plakaty a letaky. Cena jednoho plakatu je u IBM dodavatele 25 K¢ a cena letaku je
10 K¢. Odhadem bude potieba vytisknout za rok 150 plakéati a 500 letak.
V rozpoctu na propagaci nejsou zahrnuty ndklady na PR u Hospodaiskych novin,

protoze tyto néklady nejsou pocitany v ramci rozpoctu IBM Smarter University
84



programu, ale do rozpoc¢tu marketingového oddéleni IBM. Naklady na portal UniJobs
jsou pro IBM Smarter University nulové, jelikoz portdl umoznuje vypisovani
neplacenych stazi zdarma.

Dalsi polozkou jsou naklady na event marketing v podob¢ ucasti na veletrzich
na CVUT a UK. Celkové néklady na komunika¢ni mix &itaji 214 500 K.

Tabulka 14: Rozpocet IBM Smarter University

Polozka Naklady

Propagace stranek na Facebooku [28] 45 750 K¢
Propagace prispévki na Facebooku [28] 5000 K¢
AbcLinuxu [29] 40 000 K¢
Plakaty 3750 K¢
Letaky 5000 K&
iKariéra CVUT (odhadem z minulych let) 40 000 K¢&
Den iKariéra CVUT (odhadem z minulych let) 40 000 K¢&
Den firem pro matematiku a informatiku (odhadem z minulych let) 35000 K¢
Celkové ro¢ni naklady 214 500 K¢

Zdroj: Autor

8.6.2 Lidské zdroje

K zajisténi chodu této komunikacni strategie bude potieba nésledujicich pracovnich
pozic. V tabulce nize jsou zobrazené jednotlivé role spolu s popisem ¢innosti, které

by pracovnik mél obstaravat a navrzenou vysi avazku.

Tabulka 15: Lidské zdroje nutné pro zajisténi komunikace

Nazev pozice Pracovni obsah Pracovni Uvazek
University
Relations
Manager

Zastituje dobré vztahy s univerzitami a stard se o

Plny ( k
chod krouzku pro stfedoskolaky. ny uvaze

Vede krouzky pro stredoskolské studenty v IBM a

pomaha s vyukou ptedmétu Internet véci na stiedni Poloviéni uvazek
skole.

Tvorba komunikacni strategie a jednotlivych

kampani. Polovi¢ni uvazek
Zajisténi chodu jednotlivych nastroju

High School

Ambassador

Communication
Specialist
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P marketingového mixu.

Zajistuje pfimou komunikace se studenty dovnitf
IBM Smarter Jistije p Y

Universit firmy i ven.
. y Utastni se prezentace IBM Smarter Univerzity
Coordinator

programu na univerzitach a veletrzich

\Web | Developer Vytvof_i webové stranky na technologii IBM
Bluemix.

Zdroj: Autor

V soucasnosti jsou v IBM zastoupeny pozice University Relations Manager, IBM

Smarter University Coordinator a Web Developer. Chybi zastoupeni Communication

Specialist a High School Ambassador.

8.7 KONTROLNIi MECHANISMY

Hlavni kontrolni mechanismus, ktery by mél byt v nasledujicim roce sledovan, je
pocet prihlasenych studentd z univerzit, které jsou pro IBM Smarter University
kli¢ové, a to z CVUT a MFF, UK. Z CVUT by se pro jednotlivé b&hy mélo ptihlésit
alespont 250 studentii z toho 58% a z MFF, UK nejméné 20% z celkového poctu
pfihlasenych studentii. Ve vysledku se uspesnost komunikacniho mixu pozna
na poctu prihlasenych studentech z jednotlivych univerzit. V piipadé zjisténi

nedostate¢ného poétu piihlasenych studenti z CVUT a UK jsou navrhnuta opatieni

V harmonogramu komunika¢niho planu
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ZAVER
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byla zjistéena v ramci této diplomové prace.

SHRNUTI

Pro budouci uspéch a setrvani programu IBM Smarter University ve firmé IBM je
klicové spravné komunikovat. Z vyzkumu provedeného v této praci vyplynulo,
ze diky soucasné nekvalitni komunikaci ze strany IBM, se do programu nehlasi
spravni kandidati. Je to zplsobeno tim, Ze program neni dostatecné¢ dobie
komunikovan spravnym cilovym skupinam.

V tivodu praktické ¢asti jsem se vénovala pozadavkim ze strany externich
a internich zakaznikd. Interni zdkaznici, tedy zaméstnanci IBM, poptavaji kazdé
pololeti nejriznéjsi pracovni pozice do svych tymu. Z analyzy vyplynulo, Ze nejlépe
témto pozadavkam vyhovuji studenti CVUT a MFF, UK.

Analyza externich zdkaznikd byla rozdélena na dvé Casti. Prvni Cast
se vénovala analyze soucasnych zakaznikii a potencialnich zakaznikd. V rdmci
vyzkumu byla také odhalena skupina externich zakaznikl, kterou IBM vulbec
neoslovuje. Druha ¢ast byla zaméfena na potieby téchto cilovych skupin, které
vyplynuly z vyzkumu Harvardské univerzity pro studeny Stiedni Evropy.

V nasledujicim Useku byla provedena analyza soufasné komunikaéni
strategie. Z analyzy vyplynulo, Ze nejvice studenti, ktefi se hlasi do programu, jsou
de facto z jinych $kol, nez poptavaji interni zakaznici, zaméstnanci IBM. Nasledné
byla provedena analyza soucasného komunika¢niho mixu. Podrobné doslo
k rozebrani jednotlivych néstroji komunika¢niho mixu. V analyze byly zjistény velké
nedostatky ve vyuziti potencialu jednotlivych komunika¢nich nastroju.

Zaveretna ¢ast se vénovala nastaveni nové komunikaéni strategie. V Uvodu
byla provedena SWOT analyza programu IBM Smarter University z pohledu
externiho zakaznika. Pro ucely SWOT analyzy byla vyuzita jiz zminénd Harvardska

studie. Vychodisko SWOT analyzy se stalo kliCovym pro nastaveni komunikac¢niho
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sdéleni programu IBM Smarter University. V nasledujici ¢asti byla navrzena fada
doporuceni a zmén pro jednotlivé nastrojii komunika¢niho mixu.
V zévéru diplomové prace byl vytvoien plan komunika¢niho mixu spolu

s kontrolnimi mechanismy a rozpodétem.

ZAVERECNA DOPORUCENI

Jak uz bylo v ivodu zminéno, program IBM Smarter University je ve své podstaté
unikatni. Dopliuje mladym lidem zabavnou formou vzdélani, které postradaji
na univerzitni puadé. Je skoda, Ze diky souc¢asné komunikaci neni tento fakt znamy
vétSimu poctu relevantnich studenti.

Nejvétsi problém, ktery v komunikacni strategii programu IBM Smarter
University vidim, je absence zodpovédné osoby za oblast komunikace. V soucasné
dob¢ je zodpovédnost roztéisténa mezi vice lidi, coz jak se v této diplomové praci
ukazalo, neni dobfe. Prvotnim krokem by tedy mélo byt nalezeni kompetentniho
nadSence, ktery se komunikaci IBM Smarter University bude naplno vénovat.

Dalsi dulezity krok, ktery by tym IBM Smarter University mél nésledovat, je
soustfedit se na cilovou skupinu programu, kterymi jsou pievazné studenti
technickych obortu CVUT, dale MFF, UK a studenti technickych stfednik $kol
Vv Praze. Na studenty CVUT a MFF, UK by méla byt zamé&fena pozornost z toho
diavodu, Ze vétSina z nich spliuje pozadavky internich zakaznikli na pozice do IBM.
Na stfedoskolaky by se tym IBM Smarter University mél soustfedit pro to, Ze je
v nich obrovsky nevyuzity potencidl do budoucna. V soucasné dob¢ se stiedoskolaky
pracuje velmi malo firem. Kdyz si tyto studenty IBM zaéne vychovavat postupnymi
kroky jiz od mladi, budou chtit pak z vétsi pravdépodobnosti pracovat pro firmu IBM
v budoucnu.

Hlavni doporuceni tykajici se komunikacni strategie jsou spojena
s vyuzivanim komunikacnich néstrojii. Navrhuji soustiedit se na tvorbu webovych
stranek a do budoucna nesazet na Facebook jako na jediny fungujici komunikacni
nastroj. Divodi je hned nékolik. Jednak fada studentd nenapadne na Facebooku
vibec hledat praci, a pak ¢ast z nich ani Facebook nema. V komunikaéni strategii
také navrhuji jiny zpusob organizovani dne otevienych dveii v IBM a takeé tcast

na veletrzich, kde se vyskytuje cilova skupina.
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Déle doporucuji priubézné sledovat a vyhodnocovat potieby externich
1 internich zakaznikli. Na zaklad¢ jejich potfeby nasledné upravovat nejen program
IBM Smarter University, ale i jeho komunikacni plan. Povazuji za velmi dilezité
pruzné reagovat na pozadavky zékazniku.

Do budoucna by se z mého pohledu mél investovat ¢as do pravidelného
kontaktu se studenty, a finance hlavné do webovych stranek a do veletrhd pracovnich
prilezitosti. VSe ale zavisi na zaméstnanci IBM, ktery bude zodpovédny
za komunikaci IBM Smarter University. Komunikace je totiz hlavné o lidech.

Vysledky této diplomové prace budou piedany tymu IBM Smarter University

a doporuceni budou aplikovana v praxi.
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SLOVNIK

Aplikacni middleware

Big Data
Bluemix

C

C++
Datawarehouse

Direct mail

Event

Global Business Services
Global Technology Services
Groovy

Hackathon

Java
JavaScript
Like
Linux

Linux RedHat

Marketing and operations

Millennials

Software, ktery poskytuje aplikacim sluzby
nad rdmec sluzeb poskytovanych operacnim
systémem.

Velké objemy dat
IBM technologie
Programovaci jazyk
Programovaci jazyk
Ulozisté dat

Propagovani informa¢nich materiala pfimou
formou

Akce

Divize v IBM
Divize v IBM
Programovaci jazyk

Akce, pfi niZ programatofi intenzivné pracuji
na zadaném projektu.

Programovaci jazyk

Skriptovaci jazyk

Pozitivni ohodnoceni uzivatelt Facebooku
Operacni systém

Linuxova distribuce vyvinuta spole¢nosti Red
Hat.

Marketing a operativa
Generace déti narozenych v letech 1986 az

1995.
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MS Windows

Node.js

Soft skills Skoleni
Software group

Trainee program

Watson Research
Web Server

Web Services
Webinar

Workshop

Operacni systém

Node JavaScript - Platforma pro tvorbu
webovych aplikaci

Skoleni na m&kké dovednosti
Divize v IBM

V IBM pojeti jde o studentsky program, ktery
navazuje na staz.

Divize v IBM

Webovy server

Webova sluzba

Moderni forma on-line vyuky

Interaktivni vzdélavaci seminar
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REJSTRIK POUZITYCH ZKRATEK

B2B
B2C
BPM
CSS
CVvuT
Czu
FEL
FIS
FIT
FPH
HTML
MFF
SO
SQL

SW
UHK

UK

WO
W-0O-M

WT

Business to business

Business to customer

Business Process Management
Cascading Style Sheets

Ceské vysoké uéeni technické
Ceska zemé&delska univerzita
Fakulta elektrotechnicka
Fakulta informatika a statistiky
Fakulta informatiky

Fakulta podnikohospodarska
HyperText Markup Language
Matematicko - fyzikalni fakulta
Streghts to opportunities
Structured Query Language
Stredni skola

Streghts to threats

Univerzita Hradec Kralové
Univerzita Karlova

Vysoka skola ekonomicka
Weaknesses to opportunities
Word of mouth

Weaknesses to threats
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XML Extensible Markup Language
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PRILOHA

Obrézek 11 - Ukézka analyzovaného dotazniku

Pozn. Autor: vSechny dotazniky mély stejnou strukturu.

- F o L
Prihlaska na staz
Vyplite prosim viechna pole pfihlazky a zaslete Va3 fZivotopis s fotkou a motivaéni dopis na
universityi@cz.ibm.com.

Prijimani do zimniho behu staz **

*Required

Jméno: *

Piijmeni: *

Vysoka kola: *

fyberte £kolu, kterou studujete.

Jina vysoka kola:

Pokud se VaZe ikola nenachézi v seznamu, uvedte jeji nazev:

Nazev fakulty: *
Zadejte jméno Vaii fakulty:

Obor studia: *
Uvedte obor, jaky studujete

Roénik: *

Uved'te rotnik studia (1-5). (pouze &islo)

Email: *
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Telefon: *

Vybrana pozice: *
Mhiete si vybrat z aktudlné vypsanych pozic (viz nize). Vice informaci o kadé z nich najdete na
hittp:/www. facebook.com/IBMSmartUniversityCZ v sekei Internship.

Termin vyberového rizeni *
V soucasné dobé nejsou naplénované Zddné konkrétni terminy. Pro aktualng oteviené pozice Vas budeme
kontaktovat individualing.

i@ Tento termin mi nevyhovuje, informujte mé v pfipadg vypséni néhradniho terminu.
@ leden 2013

Jak jste se o nas dozvedeli? *
Kamarad / Znamy
Webove stranky

Tizténa reklama
Workshop / seminar
Pracovni veletrh

Vyugujici

Skolni nasténka

Studijni odd&leni

Kariérni centrum

Webove stranky fakulty
Facebook

Pracovni portél Unijobs.cz
Other:

Zdroj: IBM Google docs

100



