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Abstrakt 

Diplomová práce se zabzvá externím personálním marketingem zaměřenzm na 

spolupráci se školami. Cílem práce je zhodnotit externí personální marketing se 

zaměřením na České vysoké učení technické v Praze ve ŠKODA AUTO a.s. a následně 

navrhnout jeho inovaci. Teoretická část uceleně předkládá dosavadní poznatky 

a souvislosti dané problematiky. Vysvětluje pojmy inovace a kreativita. Prezentuje 

typy a druhy inovací a inovační proces. Představuje druhy kreativity a metody 

kreativního myšlení. Vymezuje pojmy personální marketing a personální 

marketingovz mix. Detailněji se zabzvá externím personálním marketingem a s tím 

souvisejícími aspekty, jako je budování značky zaměstnavatele a spolupráce se 

školami. Z teoretického základu vychází vlastní vzzkum, kterz kombinuje kvantitativní 

a kvalitativní metody zkoumání. V praktické části je představena vybraná společnost 

a jsou prezentovány vzsledky z dotazníkového šetření a rozhovorů se studenty. Na 

základě vzstupů z provedeného vzzkumu je pro oddělení Spolupráce se školami 

ŠKODA AUTO a.s. navržena inovace externího personálního marketingu se zaměřením 

na České vysoké učení technické v Praze. 

 

Klíčová slova 

Inovace, kreativita, personální marketing, budování značky zaměstnavatele, 

spolupráce se školami 

  



 

Abstract 

The thesis deals with external personnel marketing focused on cooperation with 

schools. The aim is to evaluate external personnel marketing with focus on The Czech 

Technical University in Prague in ŠKODA AUTO a.s. and to propose its innovation. The 

theoretical part presents the existing knowledge and context of the given issue. It 

explains the terms „innovation” and „creativity”. It presents different kinds of 

innovation and innovation process. It introduces types of creativity and methods of 

creative thinking. It defines the terms „personnel marketing” and „personnel 

marketing mix”. It deals in detail with external personnel marketing and related 

aspects such as employer branding and collaboration with schools. The theoretical 

basis forms the foundation of my own research which combines quantitative and 

qualitative methods. In the practical part, a selected company is presented and 

results from the questionnaire survey and interviews with students are introduced. 

Based on the research outputs, an innovation of external personnel marketing with 

the focus on The Czech Technical University in Prague is proposed for the department 

of Cooperation with Schools ŠKODA AUTO a.s. 
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Innovation, creativity, external personnel marketing, employer branding, cooperation 

with schools 
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Úvod 

V dnešní době extrémně nízké nezaměstnanosti a všudypřítomného nedostatku 

pracovních sil se zaměstnavatelé snaží hledat stále nové a nové způsoby, jak přilákat 

a dlouhodobě si udržet kvalitní zaměstnance. Čím dál častěji jsou skloňovány termíny 

personální marketing a budování značky zaměstnavatele. Prozíravější společnosti 

navíc již pochopily, že je potřeba začít navazovat vztah s potenciálními zaměstnanci 

mnohem dříve než při náborové kampani. Jako ideální čas pro první kontakt se nabízí 

škola. Místo, kde si studenti utváří první jasné představy o vysněném budoucím 

zaměstnavateli. 

Téma své diplomové práce jsem si vybrala ze tří hlavních důvodů. Za prvé – externí 

personální marketing považuji z vzše zmíněnzch důvodů za velice aktuální téma. 

Za druhé v propojování firemního a akademického světa vidím velkz potenciál 

a zároveň obrovskou vzzvu pro příští generace pro obě zúčastněné strany. 

A v neposlední řadě jsem si vybrala právě společnost ŠKODA AUTO a.s., jelikož je dle 

mého (i dle řady ocenění) „číslo jedna“ v České republice v externím personálním 

marketingu a ve spolupráci se školami. I přes její prvenství v oboru si myslím, že je 

stále prostor pro zlepšování a pohled samotnzch studentů, tedy cílové skupiny, může 

bzt pro společnost velice cennz. 

Cílem diplomové práce je zhodnotit externí personální marketing se zaměřením na 

České vysoké učení technické v Praze ve ŠKODA AUTO a.s. a následně navrhnout jeho 

inovaci. Nejprve se v první části své práce budu věnovat ve dvou hlavních kapitolách 

teoretickému základu. V první kapitole vysvětlím pojmy inovace a kreativita. Budu 

prezentovat typy a druhy inovací a inovační proces. Představím druhy kreativity 

a metody kreativního myšlení. V druhé kapitole vymezím personální marketing a 

personální marketingovz mix. Vzhledem k cíli své práce se detailněji zaměřím na 

externí personální marketing, spolupráci se školami a budování značky 

zaměstnavatele. V druhé části své práce (ve třetí kapitole) se budu věnovat 

metodologii. Definuji cíle vzzkumu, vzzkumné otázky a vzzkumné metody 

kvantitativní a kvalitativní části vzzkumu. Praktická část diplomové práce bude cílena 

na vybranou společnost. Nejprve ve čtvrté kapitole představím ŠKODA AUTO a.s. 

a oddělení Spolupráce se školami, pro které bude proveden vzzkum, poté v páté 

kapitole budou prezentovány vzsledky z dotazníkového šetření a rozhovorů se 

studenty. Následně v šesté kapitole na základě vzstupů z provedeného vzzkumu 

navrhnu pro oddělení Spolupráce se školami společnosti ŠKODA AUTO a.s. inovaci 

externího personálního marketingu se zaměřením na České vysoké učení technické 

v Praze, což by zároveň mělo bzt hlavním přínosem a přidanou hodnotou celé 

diplomové práce. V závěrečné sedmé kapitole na základě provedeného vzzkumu 

a navržené inovace odpovím na vzzkumné otázky definované na začátku vzzkumu. 
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1 INOVACE 

V následující kapitole je definován pojem inovace. Následně jsou představeny typy 

a druhy inovací a inovační proces. V druhé části kapitoly je definován pojem 

kreativita. V jejím závěru jsou představeny druhy kreativity a metody kreativního 

myšlení. 

1.1 Pojem inovace 

Inovace k budování a řízení firmy neodmyslitelně patří již od počátku soukromého 

podnikání. V poslední době je však inovace stále skloňovanějším pojmem a inovační 

strategie je považována téměř za jedinou možnou. Co stojí za inovační explozí? 

Neustálá touha po inovacích bezesporu souvisí s globalizací a liberalizací trhů. 

Masovz nástup informačních technologií také podporuje rozmach inovativních 

produktů a služeb. Z obecného pohledu stojí za změnami v Evropě především tři 

hlavní důvody – asijská konkurence, automatizace a nadbytek. Asijská konkurence 

vyvíjí na evropské firmy nemalz tlak, jelikož dokáže nové vzrobky velmi rychle 

napodobit a uvést na trh. Asijské společnosti navíc vedou vlastní vzzkum a vzvoj, 

kterz je často velmi úspěšnz. Asijské státy ovlivňují evropskou ekonomiku i jinzm 

způsobem. Řada firem outsourcovala do tohoto regionu činnosti s nízkou přidanou 

hodnotou. V Evropě tak zůstala především oddělení, která se věnují právě inovacím a 

marketingu, tudíž vyžadují kreativní zaměstnance. Dalším vzznamnzm důvodem 

změn je bezesporu automatizace. Automatizují se pracovní postupy, stroje a 

počítače pracují samostatně. Informatizace a automatizace bude i nadále pokračovat 

v ohromném množství novzch inovací v oblasti fyzickzch produktů, ve službách 

i v procesech. K soustavnzm inovacím tlačí společnost také nadbytek. Z pohledu 

životní úrovně žijeme v historicky nejlepším období, minimálně po materiální stránce. 

Doba nabízí nepřeberné množství vzrobků a služeb, ale lidé mají na všechno stále 

méně času. Vymyslet tak něco nového, co osloví, se stává těžším a těžším, přitom 

však zcela nezbytnzm. (Novák, 2017) 

Tvorba inovací představuje velmi náročnz a složitz proces, kterz lze jen těžko 

naplánovat, určit jeho vzsledky či odhadnout jeho čas. Předvídat ekonomickou 

efektivnost inovací bzvá ještě náročnější. Současně je to komplikovanz intelektuální 

a psychologickz proces, kterz závisí na emocionálním i fyziologickém stavu člověka, 

jeho náladě, vlivu okolí, pracovních a životních podmínkách. (Vojtovič, 2011) Doba si 

však z vzše zmíněnzch důvodů tvorbu inovací žádá čím dál častěji. 

Co je to inovace? 

Již bylo řečeno, že inovace jsou stále žádanější, ale co vlastně inovace jsou? Najít 

jednotnou definici tohoto pojmu je téměř nemožné, jelikož vnímání inovace se 

u autorů zabzvajících se touto problematikou jeví jako velice subjektivní. Z původu 
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slova (lat. innovare = obnovit či obnovovat) je však zřejmé, že půjde o proces 

zlepšení, změnu či novinku. 

Představitelem první známé teorie inovací je podnikatel a ekonom Joseph Alois 

Schumpeter (1883 – 1950), kterz pokládal za inovace pouze zcela nové věci, které 

vychází z novzch kombinací. Od počátku 20. století považoval inovace za podstatu 

ekonomického vzvoje tržních ekonomik. Za představitele české teorie inovací je 

považován ekonom profesor František Valenta (1928 – 2002), kterz v roce 1969 

posunul Schumpeterovu inovační teorii do praxe. Inovace považoval za produkty 

lidské tvořivosti. Definoval řády inovací. Řád inovací určoval vzznam a náročnost 

inovace. Čím má inovace vyšší řád, tím má větší důležitost. Pojmenoval sedm řádů, 

které později rozšířil na čtrnáct. (Dytrt a Stříteská, 2009) 

Dle Vebera (2016) je inovace pojem, kterz obsahuje změnu a zdokonalení. Je to 

jakákoli novinka či změna v různzch oblastech společenského života. Jde 

o komplexní proces od nápadu přes vzvoj až po realizaci a komercionalizaci. Zároveň 

považuje inovace za hybnz faktor každé organizace. Dle Frankové (2011) inovace 

představuje zvláštní druh nové, záměrné a prospěšné změny. Chápe též inovaci jako 

proces realizace novzch a užitečnzch nápadů, myšlenek a návrhů na změny. 

Podle Lukášové a Nového (2004) není inovace jen změnou dosavadních nebo 

vznikem novzch vzrobků a služeb. V posledních letech je pojem inovace vztahován 

čím dál častěji i k organizačním změnám, které podmiňují pružnost, adaptivnost a 

schopnost organizace zavádět nové technologie, vyvíjet nové vzrobky a služby, 

produkovat vysoce efektivně, pružně a rychle uplatňovat vzrobky a služby na trhu a 

díky inovacím a stálému zvyšování kvality poskytovanzch produktů a služeb 

uspokojovat potřeby zákazníků. 

Dle Svatošové (2010) je inovace činnost tvůrčího charakteru a v podnikání jí 

rozumíme především styl chování ve firmě, kterz je úzce spojenz s produkováním 

a aplikací novzch myšlenek. Inovace není synonymem pro tvořivost, ale vzsledek 

celého tvůrčího procesu. Inovaci lze zároveň chápat jako jakoukoli změnu ve 

struktuře firemního či vzrobního organismu. Z toho vyplzvá, že inovaci je možné 

vnímat jako tvůrčí činnost ve všech firemních aktivitách, včetně obchodní strategie, 

personalistiky a všech pracovních postupů ve firmě. Je to zároveň styl firemního 

chování spojenz se soustavnzm uplatňováním novzch myšlenek a změn. Inovaci lze 

považovat za nezbytnou činnost pro přežití a úspěšnz růst každé organizace. 

Podle Adaira (2004) je inovace něco víc než jen originální myšlenka. Inovace 

znamená, že nové myšlenky budou úspěšně zavedeny na trh, anebo že se věci budou 

provádět novzm způsobem. Riziko je nedílnou součástí a průvodcem každé inovace. 

Koncept novosti je však naprosto irelevantní, neboť to, co se zdá bzt nové v jednom 

kontextu, se v jiném může jevit jako zcela zastaralé. Inovátor je pak dle Adaira (2004) 
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ten, kdo zavádí něco nového nebo něco převzatého (například produkt či službu) na 

trh. Tento koncept by měl zahrnovat zlepšování existujícího vzrobku či služby. 

Jaká jsou pravidla pro efektivní inovaci?  

Dle Dytrta a Stříteské (2009) je to především: komplexnost, včasnost, zavedení do 

vnitřní struktury či praxe a důslednost. Společenské elementy se nikdy nevyvíjí 

separátně, naopak jsou na sobě závislé a jsou ve vzájemné interakci. Izolované 

nekomplexní inovace tak přináší sníženz či dokonce zápornz efekt. Včasnost je 

zásadní, jelikož je nezbytné uplatňovat inovace ve správném okamžiku, dříve než 

dojde v řízeném objektu ke škodě či ztrátě nebo kdy je poptávka po produktu. 

Efektivní inovace také předpokládá zavedení do vnitřní struktury řízeného objektu či 

na trh v relativně krátkém čase. Předchozí pravidla by nemohla bzt účinná, 

kdybychom nezkoumali, zda jsou důsledně dodržována. Svatošová (2010) ještě 

doplňuje pravidlo soustavnosti, jelikož soustavnost je základním předpokladem, aby 

byly inovace efektivní. Inovaci je nutno chápat jako neukončenz proces, kterz reaguje 

na aktuální vzvojové tendence společnosti. 

1.1.1 Typy a druhy inovací 

Inovace můžeme kategorizovat podle několika kritérií – míry originality, obsahového 

zaměření či povahy uskutečněné změny.  

Podle míry originality jsou obvykle rozlišovány dvě hlavní kategorie inovací (např. 

Franková, 2011; Pietrasioski 1977): 

 napodobovací inovace (uplatnění změn a nápadů vymyšlenzch nebo 

vyzkoušenzch jinde), 

 originální inovace (uskutečnění zcela novzch nápadů a myšlenek). 

Veber (2016) dle míry originality rozlišuje dokonce čtyři hlavní kategorie inovací: 

 absolutní inovace (zcela nové řešení), 

 adaptace (přetvoření již známého řešení), 

 aplikace (přizpůsobení již známého řešení), 

 akceptace (převzetí známého řešení bez vzrazné změny). 

Podle obsahového zaměření je obvykle rozlišováno pět hlavních kategorií inovací 

(např. Franková, 2011; Lukášová a Novz, 2004): 

 technologické inovace, 

 vzrobkové inovace, 

 inovace poskytovanzch služeb, 
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 manažerské inovace (tzkající se změn a novinek v pracovní způsobilosti, 

v konceptu vůdčí osobnosti, v postupech uplatňovanzch ve vedení lidí a ve 

stylu řízení), 

 organizační inovace (vztahující se ke změnám v oblasti organizační strategie, 

kultury a struktury, v atmosféře organizace, v systémech řízení). 

Svatošová (2010) dělí inovace dle povahy uskutečňované změny. V několika 

kategoriích se pak shoduje s předchozí uvedenou kategorizací dle obsahového 

zaměření: 

 Inovace procesu (firemní oblast): 

o Technologické 

o Organizační 

o Marketingové 

 Inovace produktu:  

o Vzrobky 

o Služby 

 Inovace netechnické: 

o Služby 

o Organizační 

 Inovace technologie: 

o Vzrobky 

o Technologické 

Akanda (2016) rozděluju inovace v oblasti lidskzch zdrojů na dva základní druhy: 

 přírůstkové (součástí postupného procesu změny), 

 radikální (samostatné inovace, které vyžadují velké množství konzultací se 

zaměstnanci). 

Podle Akandy (2016) by měly bzt inovace v oblasti lidskzch zdrojů podporovány 

strategií lidskzch zdrojů a plánováním s předem definovanzm cílem. 

1.1.2  Inovační proces 

Dle Adaira (2004) přeměňuje inovační proces myšlenky na užitečné a uskutečnitelné 

obchodní produkty nebo služby. Inovace začíná kreativním nápadem a dále 

pokračuje jeho implementací do nového vzrobku či služby. Hlavní fáze inovačního 

procesu pak jsou:  

 produkování myšlenek (zapojení jednotlivců či tzmů do procesu), 

 sběr myšlenek (zapojení tzmů do procesu, zahrnuje i prověřování a hodnocení 

myšlenek), 
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 rozvíjení a implementace finálních myšlenek (zapojení tzmů, důležitá je první 

zpětná vazba od zákazníků). 

Dle většiny autorů zabzvajících se problematikou inovací (např. Grublová, 2010; 

Svatošová, 2010) probíhá inovační proces v podniku v uzavřeném cyklu. 

Zjednodušeně by se dal vyjádřit jako: věda – vzvoj – vzroba. Inovační cyklus má tři 

hlavní stádia, která se dále dělí na sedm fází: 

Obrázek 1 Inovační cyklus (Grublová, 2010, s. 12) 

 1. Stádium přípravy inovací: 

o Fáze č. 1: Prognózování – zaměřena na analzzu stavu a stanovení 

postupu a možnzch variant 

o Fáze č. 2: Koncepční řízení - formuluje hlavní cíle a nasměrování hlavní 

inovační strategie v dlouhodobém časovém horizontu 

o Fáze č. 3: Příprava a zpracování plánu - zahrnuje přípravné etapy ve 

střednědobém časovém horizontu a rozpis plánu inovací 

 2. Stádium řešení inovací: 

o Fáze č. 4: Řešení inovací – zaměřena na vzzkum a vzvoj, ekonomické 

rozbory, potřebné kroky pro přípravu vzroby, zásobování a personální 

přípravu 
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 3. Stádium realizace inovací: 

o Fáze č. 5: Zavádění inovací do vzroby – zaměřena na kontrolu 

inovačních plánů a postupů v praxi, případnou nápravu a optimalizaci 

o Fáze č. 6: Trvalz provoz (využívání) inovací – vyžaduje trvalou kontrolu 

kvality 

o Fáze č. 7: Difúze - zahrnuje činnosti spojené s uplatněním vzrobku na 

trhu - komercionalizace a propagace 

Inovace by měla v ideálním případě zasáhnout všechny struktury podniku a přinést 

tak podněty pro nové inovace. Jeden inovační cyklus by v takovém případě plynule 

navazoval na další, čímž by byla dodržena základní pravidla efektivních inovací – 

komplexnost a soustavnost. (Svatošová, 2010) 

Dytrt a Stříteská (2009) na inovační proces nahlíží z manažerského úhlu pohledu. 

Inovační proces začíná invencí (kreativním nápadem) manažera, kterou mění do 

podoby konkrétního příkazu či rozhodnutí, které má podobu inovace. Inovace je tedy 

vzsledkem uskutečněné invence, která je vzstupem manažerova rozhodovacího 

procesu. Podnětná inovace má vyvolat kreativní myšlení u všech spolupracovníků 

a jejich spoluodpovědnost na realizaci inovačního procesu. Inovační proces firmy by 

tak měl bzt záležitostí všech zaměstnanců, i když navenek za něj vždy odpovídá 

manažer. Manažerova podnětná inovace je stimulem pro vznik novzch vyvolanzch 

inovací, které podporují realizaci původní manažerovy podnětné inovace. Podnětné 

a vyvolané inovace společně vytvářejí podobu inovační sítě.  

1.2 Pojem kreativita 

Většina autorů (např. Adair, 2004; Franková, 2011) zabzvajících se problematikou 

inovací a kreativity se shoduje v tom, že kreativita je zdrojem novzch myšlenek, 

nápadů a návrhů změn a že inovace je procesem realizace těchto myšlenek, nápadů 

a změn.  

Kreativita je považována za základní kámen inovací a lze ji chápat jako první krok 

nezbytnz pro inovace. (Franková, 2011) Co však tento pojem, kterz pochází 

z latinského slova create neboli tvořit, znamená? 

Dle Frankové (2011) se přes počáteční nedůvěru vědců ke kreativitě vykrystalizovaly 

různé přístupy k jejímu zkoumání. Autoři však nedospěli ke shodě, zda se kreativita 

nachází v osobě, produktu nebo procesu. Kreativita je komplexní fenomén, jehož 

vymezení je zejména vzhledem k rozsáhlosti jevu obtížné. Strukturu kreativity tvoří 

kreativní osobnost, kreativní proces, kreativní produkt a prokreativní prostředí. 

Z obecného pohledu jde o proces vytváření něčeho, co je originální a hodnotné. 

V posledních letech se na kreativitu povětšinou nahlíží jako na vzhradně lidskou 

charakteristiku. Nejnovějším rozšířením tohoto pohledu je nahlížení na kreativitu jako 

na prvek lidského duševního zdraví a spokojeného bytí. Kreativita je spojena 
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s otevřeností, flexibilitou, odvahou a dalšími osobnostními charakteristikami, které 

jsou současně vnímány jako předpoklady a zároveň i vzsledky zdravé a vnitřně 

naplněné osobnosti. 

Dle Clegga a Bircha (2005) se jedná o všeobecnz termín pro několik společnzch 

záležitostí. Existuje umělecká kreativita, kreativita objevu i kreativita humoru. Humor 

zahrnuje něco zvláštního a pro kreativitu podstatného, jelikož znamená vidění 

skutečností jinzm způsobem, což je pro kreativitu nezbytné. Mnoho kreativity 

v podnikání se točí kolem druhého typu kreativity, do kterého spadá i koncept 

nového vzrobku či služby. Ve skutečnosti však téměř každz akt kreativity slučuje 

všechny její složky, liší se jen jejich poměr. 

Dle Svatošové je kreativita „soubor schopností a znalostí, které na základě umělecké, 

vědecké či jiné tvůrčí činnosti umožňuje realizovat nové nápady a tím také umožňuje 

pokrok celé společnosti. Podstatou tvořivosti je tedy vytváření vzznamnzch zdrojů 

vzkonnzch kapacit jednotlivců a organizací.“ (Svatošová, 2010, s. 19) 

Podle Dytrta a Stříteské (2009) je kreativní myšlení vzsledkem spojení tvořivého 

a kritického myšlení. Předpoklady k němu nám byly dány již při narození. Kritické 

myšlení je nezbytnou složkou kontroly, která orientuje tvořivé myšlení do žádoucího 

směru a kvality. Tvořivost by však neměla bzt omezována pochybnostmi, které 

vznikly na základě dřívějších neúspěšnzch pokusů. Inovace jsou produkty lidské 

tvořivosti a tvořivost je schopnost překonat stav existujících operací jejich 

proměnami (inovacemi).  

Jaká jsou kritéria kreativity? 

Většina autorů (např. Franková, 2011; Clegg a Birch, 2005) zabzvajících se 

problematikou kreativity považuje za hlavní kritérium tvořivosti originalitu neboli 

schopnost vytvořit něco nového či neobvyklého. Dalšími klíčovzmi schopnostmi 

kreativního myšlení jsou dle Lukášové a Nového (2004) fluence neboli myšlenková 

pohotovost (schopnost vytvořit pohotově velké množství nápadů) a flexibilita neboli 

myšlenková pružnost (schopnost produkovat různorodé nápady). Kreativita tudíž 

zahrnuje kvalitativní i kvantitativní stránku. 

1.2.1 Druhy kreativity 

Kreativitu můžeme kategorizovat podle několika kritérií – stupně specifičnosti, 

nositele tvořivosti či míry originality.  

Podle stupně specifičnosti jsou obvykle rozlišovány dvě hlavní kategorie kreativity 

(např. Franková, 2011; Lukášová a Novz, 2004): 

 nespecifická kreativita – uplatňuje se v každé tvůrčí činnosti bez specifické 

zaměřenosti na vyřešení nějakého problému, 
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 specifická kreativita – podmiňuje kreativní vzstupy v jednotlivzch oblastech 

lidské činnosti (ve vědě, technice, v práci s lidmi či v umění). 

Lukášová a Novz (2004) podle nositele tvořivosti rozlišují dvě hlavní kategorie 

kreativity: 

 individuální kreativita - tvořivost jedince, 

 tzmová kreativita - tvořivost tzmu. 

Franková (2011) podle nositele tvořivosti rozlišuje hned čtyři hlavní kategorie 

kreativity. První dvě kategorie se shodují s předešlou kategorizací: 

 individuální kreativita – tvorba něčeho nového a užitečného vzhledem 

k jedinci, kterz tvoří, 

 tzmová kreativita – tvorba něčeho nového a užitečného vzhledem k tzmu, do 

kterého je jedinec (kterz tvoří) začleněn, může se jednat i o společnz tzmovz 

kreativní vzstup, 

 sociální kreativita – tvorba něčeho nového a užitečného vzhledem 

k sociálnímu nebo kulturnímu prostředí jedince, kterz tvoří, 

 organizační kreativita – tvorba něčeho nového a užitečného vzhledem 

k organizaci, ve které je jedinec nebo tzm (kterz tvoří) začleněn, může se 

jednat i o společnz organizační vzstup. 

Svatošová (2010) dělí kreativitu dle míry originality na dva hlavní druhy: 

 velká kreativita – vede k podstatnzm změnám (vynálezy, nové trendy 

a koncepce), obvykle je vzsledkem celoživotní práce s danou problematikou, 

 malá kreativita – nevede k podstatnzm změnám (zlepšení produktu, 

modifikace postupů a usnadnění práce), obvykle jí disponují všichni lidé, ale 

často zůstává dostatečně nevyužitá. 

1.2.2 Metody kreativního myšlení 

Podle Clegga a Bircha (2005) stále více rozvíjíme kulturu odborníků, což může 

znamenat i problém, jelikož kvalifikace a kreativita se většinou jen těžko doplňují. 

Kvalifikace závisí hodně na znalostech, tudíž na minulzch stavech věcí. Znamená to 

také často, že díky kvalifikaci mohou mít odborníci „klapky na očích“ při pohledu na 

něco, co je nové. Jestliže chceme vymyslet inovaci, měli bychom na věci nahlížet 

zpoza těch, kteří jsou úzce zapojeni do projektu. Hlavními nepřáteli kreativity jsou 

„klapky na očích“ a nedostatek inspirace, jelikož při novzch aktivitách nás brzdí buď 

to, že víme o minulosti příliš mnoho a jdeme po stále stejné cestě, nebo nemáme vizi, 

která by nám umožnila vidět novz cíl cesty. Metody kreativního myšlení mohou 

člověka dostat mimo tuto cestu. Díky nim lze získat novz rozdílnz pohled na již 

známé věci. 
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 Brainstorming  

Jedna z prvních metod kreativního myšlení vynalezená americkzm teoretikem 

kreativity Alexem Osbornem (1888 – 1926) se používá v tzmu, kdy jednotlivci 

společně hledají náměty na řešení nějakého problému. Facilitátor by měl celz proces 

řídit a zapisovat všechny náměty. Nezbytné je dodržovat následující pravidla: 

nekritizovat nápady, rozvíjet nápady druhzch, vítán je každz nápad, kvantita je 

v tomto procesu důležitější než kvalita. Do popředí se čím dál častěji dostává 

i brainstorming s obrázky, které podporují představivost. (např. Novák, 2017; Veber a 

kol., 2016) 

 Individuální brainstorming  

Tato metoda je vhodná především pro menší typy úloh. Vychází z klasického 

brainstormingu, kde však není tzm ani facilitátor, proto se doporučuje si stanovit vždy 

časovz limit. Provádět se může krátce před každou náročnější tvořivou činností, jako 

„rozcvička kreativity“. (např. Novák, 2017; Veber a kol., 2016) 

 Negativní brainstorming  

Tato metoda vychází též z klasického brainstormingu. Téma je však stanoveno 

negativně, jelikož cílem je ověřit, zda zamzšlené řešení je vhodné. Používá se 

zejména u managementu rizika. (např. Novák, 2017; Veber a kol., 2016) 

 Brainwriting 

Jde o písemnou modifikaci brainstormingu. Tzm sepisuje nápady v určitém časovém 

limitu. Pravidla zde platí stejná jako u klasického brainstormingu. Vzhodou je, že 

i introvertní osobnosti dají snáze průchod svzm myšlenkám a nápadům. Naopak 

nevzhodou je, že se nápady mezi účastníky nemohou navzájem v průběhu psaní 

rozvíjet. (např. Novák, 2017; Veber a kol., 2016) 

 Negativní brainwriting (např. Novák, 2017; Veber a kol., 2016) 

Jde o kombinaci negativního brainstormingu a brainwritingu. Používá se zejména 

u náročnějšího typu úloh u managementu rizika. (např. Novák, 2017; Veber a kol., 

2016) 

 Analogie  

Termín zahrnuje porovnání dvou různzch věcí, které jsou v podstatě odlišné, ale mají 

společné rysy. Touto metodou jsou často hledány analogie v přírodě, které jsou 

následně aplikovány do vynálezů (např. pavoučí sítě pro přemostění, radarové 

systémy inspirované netopzry). Důležité je si specifikovat problém a definovat cíle, 

posunout problém do jiné roviny (popis všeho, co se požadovanému stavu podobá), 
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najít analogie, které se dále popisují a analyzují (řešení danzch popisů, jak přenést na 

řešenz problém). Může se jednat o individuální i tzmovou metodu kreativního 

myšlení. I když není metoda příliš užívaná, je velice efektivní. (např. Novák, 2017; 

Veber a kol., 2016)  
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2 PERSONÁLNÍ MARKETING 

V následující kapitole jsou definovány základy personálního marketingu, včetně 

personálního marketingového mixu. S ohledem na zaměření celé práce je detailněji 

představen externí personální marketing a spolupráce se školami. Závěr kapitoly je 

věnován budování značky zaměstnavatele. 

2.1 Základy personálního marketingu 

Personální marketing či marketing lidskzch zdrojů (HR marketing), jak už název 

napovídá, vychází z klasického marketingu vzrobků a služeb, ale je zaměřen na lidské 

zdroje. Vyjdeme tedy z obecně platné definice marketingu, kterou aplikujeme na 

personální oblast. 

„Marketing definujeme jako společenskz a manažerskz proces, jehož prostřednictvím 

uspokojují jednotlivci a skupiny své potřeby a přání v procesu vzroby a směny 

produktů a hodnot. Na spotřebních trzích je pro jednu skupinu marketing 

manažerskz proces, kterz naplňuje její potřeby a přání, zatímco druhá skupina jen 

kráčí životem a plní své potřeby a přání.“ (Kotler, 2007, str. 40) 

Dle Smolové (2016) je subjekt zájmu u klasického marketingu (vzrobků a služeb) 

mimo firmu – zákazník, naopak u personálního marketingu je subjekt zájmu mimo 

firmu i uvnitř firmy – potenciální a současní zaměstnanci. Subjekty trhu jsou 

u marketingu vzrobků a služeb zákazníci, potenciální zákazníci, partneři, dodavatelé 

a konkurenční firmy. U personálního marketingu jsou subjekty trhu studenti 

a absolventi škol, uchazeči o zaměstnání, současní zaměstnanci firmy a současní 

zaměstnanci jinzch firem. Objektem zájmu je u klasického marketingu vzrobek 

a služba. U personálního marketingu jsou objektem zájmu potenciální a současní 

zaměstnanci. Cílem klasického marketingu je předvídání a uspokojování potřeb 

zákazníků a přispívání k podnikatelskému úspěchu firmy prostřednictvím prodeje 

vzrobků a služeb. Cílem personálního marketingu je předvídání a uspokojování 

potřeb firmy a současně přispívání k podnikatelskému úspěchu firmy prostřednictvím 

lidí a jejich potenciálu. 

V souvislosti s vzše jmenovanzmi atributy personálního marketingu lze uvést 

souhrnnou definici: „Personální marketing (Personnel/HR marketing) označuje buď 

jednu z funkcí personálního řízení z hlediska cílů marketingu (nábor), nebo personální 

koncepci zahrnující všechny personální činnosti. V užším pojetí se chápe jako 

dlouhodobé získávání lidskzch zdrojů z externího trhu práce vytvářením pozitivního 

image (dobré pověsti) zaměstnavatele na příslušném trhu práce. V širším pojetí jde 

o soubor opatření zaměřenzch ke zvzšení stabilizace stávajících zaměstnanců, tzn. 

na řešení problémů v pracovní motivaci a vedení pracovníků, personálním rozvoji, 

odměňování a péči o zaměstnance.“ (Dvořáková a kol., 2012, s. 539) 
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Dle Akandy (2016) by měl marketingovz přístup prostupovat celou strategií řízení 

lidskzch zdrojů. Důležité je dělat jednotlivé personální činnosti na vysoké úrovni 

a zároveň umět tuto skutečnost „prodat“ lidem. Marketingovz přístup v řízení lidskzch 

zdrojů je velkou přidanou hodnotou každé společnosti, která umí s touto koncepcí 

dobře pracovat. Marketingovz přístup ve všech personálních činnostech zdůrazňuje 

i Horváthová (2016). Vidí v něm novz trend, kterz bude s nedostatkem kvalifikované 

pracovní síly v příštích letech prudce na vzestupu.   

Podle Wimmers (2009) je za úspěch společnosti zodpovědnz nejen dobrz marketing 

vzrobků a služeb, ale i efektivní personální marketing, kterz přiláká ambiciózní 

a motivované zaměstnance. Zejména v západní Evropě společnosti stále častěji 

propojují vzše zmíněné typy marketingu a kombinují klasické marketingové 

produktové kampaně s náborovzmi kampaněmi i se spoluprací se školami. Například 

vybraní studenti chemické univerzity testují ve školní laboratoři složení 

potravinářského vzrobku. Vše je firmou natočeno a umístěno na sociální sítě. Toto 

video se poté stane součástí produktové kampaně potravinářského vzrobku, 

náborové kampaně společnosti i součástí dlouhodobé spolupráce se školou. 

Dle Koubka (2015) se personální marketing užívá jako termínovz novotvar pro 

získávání zaměstnanců. K usnadnění získávání zaměstnanců se používá 

marketingovz postup. To je ale jen dílčí a zároveň zjednodušenz pohled na 

personální marketing. Je nutné si uvědomit, že potřeba zaměstnanců, a tím i potřeba 

jejich získávání, přímo závisí i na intenzitě jejich odchodů ze společnosti, tedy na 

úrovni fluktuace zaměstnanců. Získávání zaměstnanců a úsilí o stabilizaci 

zaměstnanců jsou spojené nádoby ovlivňující formování personálu společnosti. 

Personální marketing je nástrojem tohoto formování z hlediska získávání 

zaměstnanců i z hlediska jejich stabilizace ve společnosti. „V personálním 

marketingu jde především o to porozumět tomu, co člověk jako nositel pracovní síly 

chce a potřebuje, a porozumět i podmínkám ovlivňujícím potřebu pracovních sil 

v organizaci a možnosti pokrytí této potřeby.“ (Koubek, 2015, s. 163) 

Jörn (2015) chápe personální marketing také v širším pojetí. Definuje ho jako všechny 

aktivity prováděné různzmi odděleními společnosti, aby vytvořily optimální 

podmínky pro dlouhodobé zajištění kvalifikovanzch, motivovanzch a loajálních 

zaměstnanců. Personální marketing má tak přímz dopad na potenciální i současné 

zaměstnance a můžeme ho dělit na externí a interní dle směru orientace vně či 

dovnitř společnosti. 

Někteří autoři (např. Smolová, 2016; Poláková a Häuser, 2003) uvádí vedle externího 

a interního marketingu ještě interaktivní marketing, tedy celkem tři druhy 

personálního marketingu: 

 Externí personální marketing – zaměřen na oblast potenciálních zaměstnanců 

(např. Koubek, 2015; Jörn, 2015), podrobněji rozpracován v kapitole 2.2. 
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 Interní personální marketing – zaměřen na interní zaměstnance (např. 

Koubek, 2015; Jörn, 2015). „Klade si za cíl pomocí personální práce a interní 

komunikace vytvářet vhodné podmínky pro zaměstnance pracující 

v organizaci. Jeho úkolem je aktivně pracovat se zaměstnanci k zamezení 

fluktuace, udržení klíčovzch zaměstnanců i tzmů a zajistit stabilitu vzkonnosti 

všech pracovních sil.“ (Vnoučková, 2016, s. 36) 

 Interaktivní personální marketing – vyjadřuje vztah mezi externím a interním 

personálním marketingem, zabzvá se vzájemnzmi vztahy mezi potenciálními 

a stávajícími pracovníky (např. Smolová, 2016; Poláková a Häuser, 2003). „Na 

tuto část personálního marketingu nemá zaměstnavatel prakticky žádnz 

vzraznz vliv. Jedinzm způsobem, jak jej nepřímo ovlivňovat, je prostřednictvím 

spokojenosti svzch pracovníků, o které oni dále budou referovat subjektům ve 

vnějším prostředí. Jedním z nástrojů, kterz může zaměstnavatel používat pro 

zjišťování aktuální situace, jsou průzkumy zaměstnanecké spokojenosti, 

s jejichž vzstupy je ovšem nutné dále adekvátně pracovat a přijmout 

zlepšující opatření.“ (Smolová, 2016, s. 29)  

V následujícím obrázku jsou přehledně znázorněny vztahy, které představují druhy 

personálního marketingu mezi jednotlivzmi tvůrci a příjemci personálního 

marketingu. 

Obrázek 2 Postavení personálního marketingu (Poláková a Häuser, 2003, s. 46) 

 

Dle Smolové (2016) je účinnost externího a interaktivního marketingu přímo závislá 

na interním marketingu. V dnešní době sociálních médií se velká část interaktivního 

marketingu odehrává on-line, např. prostřednictvím hodnotících portálů 
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zaměstnavatelů. Mezi takové portály patří mj. Job Insider, JOB Advisor a Hodnocení 

Firmy. Podrobněji bude toto téma rozpracováno v kapitole 2.3 Budování značky 

zaměstnavatele. 

2.1.1 Personální marketingovz mix 

Personální marketingovz mix vychází z klasického marketingového mixu (vzrobků a 

služeb) 4P, kterz uvádí např. Kotler a kol. (2007): 

 produkt (product), 

 cena (price), 

 distribuce (place), 

 komunikace (promotion). 

Obdobně je formulován marketingovz mix 4P využívanz v personalistice (např: 

Calicchio, 2007; Smolová, 2016): 

 pracovní místo (product) – jedná se o specifické pracovní místo s konkrétními 

naformulovanzmi parametry (např. popis a specifikace pracovního místa, 

pracovní postupy), které je nabízeno určitému segmentu trhu (Smolová, 2016); 

dle Calicchio (2007) nemají společnosti smzšlet pouze o pozici, ale o celém 

tzv. profesním balíčku, kterz obsahuje všechny nezbytné informace 

o společnosti a zároveň důvody, proč by si potenciální zaměstnanci měli 

společnost vybrat (např. pracovní prostředí, uplatňovanz styl řízení, 

organizace pracovní doby), 

 motivace a odměna za práci (price) – odměna za vykonanou práci může mít 

celou řadu forem, mezi nejběžnější patří: plat, mzda, prémie, benefity, 

nefinanční odměny (Koubek, 2015), 

 podniková kultura (place) – složena ze sdílenzch a uznávanzch hodnot 

a norem, chování zaměstnanců, společného jazyka zaměstnanců, pracovních 

vztahů, komunikace zaměstnanců, vzdělávání a rozvoje zaměstnanců 

a dalších povětšinou nehmatatelnzch, ale velmi důležitzch atributů (Smolová, 

2016), 

 prezentace pracovní nabídky (promotion) – prostřednictvím této komunikace 

se společnosti snaží oslovit vhodné kandidáty, konkrétní metoda prezentování 

pracovní nabídky záleží na charakteru obsazované pozice a především na 

cílové skupině potenciálních zaměstnanců (Smolová, 2016). 

Stejně jako se můžeme setkat s rozšířenzm marketingovzm mixem (5P, 7P, 8P) 

v klasickém marketingu vzrobků a služeb (např. Kotler a kol., 2007), můžeme tento 

trend pozorovat i v personalistice. Příkladem může bzt personální marketingovz 

mix 6P (např. Smolová, 2016; Jörn, 2015): 
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 produktová politika (product), 

 procesy (process), 

 platová politika (price), 

 politika místa (place), 

 komunikační politika (promotion), 

 spolupracovníci (people). 

2.2 Externí personální marketing 

Dle Koubka (2015) je externí personální marketing zaměřen na oblast potenciálních 

zaměstnanců. Řadí se sem personální činnosti, jako je získávání, vzběr a přijímání 

zaměstnanců. Cílem je efektivně oslovit a získat zaměstnance v požadovaném počtu 

a kvalitě. Mezi úkoly externího personálního marketingu patří posilování 

zaměstnavatelské značky a image, zajištění dostatečného množství relevantních 

kandidátů a snižování nákladů na nábor. 

Dle Smolové (2016) jsou cílovou skupinou externího personálního marketingu aktivní 

i pasivní kandidáti. Aktivní kandidáti momentálně hledají práci, naopak pasivní 

kandidáti momentálně práci nehledají, ale někdy v budoucnu ji nejspíše hledat 

budou. Záměrem není pouze potenciálním zaměstnancům nabídnout zajímavé 

finanční ohodnocení či benefity, ale rovněž vytvořit atraktivní pracovní prostředí 

a tuto informaci komunikovat a uložit do paměti široké veřejnosti. Dále se externí 

personální marketing orientuje na následující oblasti: průzkum trhu práce, 

objevování novzch potenciálních zdrojů zaměstnanců, používání nástrojů pro 

posilování značky zaměstnavatele a vyhodnocování účinnosti uplatňovanzch 

postupů. 

Wimmers (2009) vidí hlavní cíl externího personálního marketingu ve snižování 

nákladů na pořízení lidskzch zdrojů. Kromě toho jsou to následující dílčí cíle: zlepšení 

atraktivity zaměstnavatele, zvzšení míry popularity značky, rychlé a efektivní 

obsazování volnzch pracovních míst. V některzch oborech může vysoce efektivní 

externí personální marketing ovlivnit i atraktivitu produktu či služby a tím ovlivnit 

samotné prodeje. Tento jev je však těžko zjistitelnz, jelikož si zákazníci ani nemusí 

uvědomovat, že je ke koupi mohlo přimět i něco jiného než klasickz marketing či jinz 

běžnz motiv koupě. 

Externí personální marketing nabízí zaměstnavatelům velké množství aktivit, jak se 

dostat do povědomí veřejnosti jako kvalitní zaměstnavatelská značka číslo jedna. 

Společnosti by se neměly bránit následujícím efektivním trendům externího 

personálního marketingu (Jörn, 2015):  

 budování značky zaměstnavatele - podrobněji rozpracováno v kapitole 2.3, 

 spolupráce se školami - podrobněji rozpracována v kapitole 2.2.1, 
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 vlastní kariérní portál – slouží k prezentaci volnzch pracovních pozic, ale měl 

by představovat i organizaci jako celek, krom uvedenzch tradičních informací 

je vhodné umístit i inspirativní obsah (např. tipy na přijímací pohovor či na 

sepsání životopisu), kvůli kterému se budou potenciální kandidáti (i pasivní) 

na stránky opakovaně vracet (Jörn, 2015), 

 prezentace na pracovních veletrzích (tzv. Job Fairs) – možnost představit 

potenciálním zaměstnancům nejen volné pracovní pozice, ale i organizaci 

jako celek, mezi nejznámější české pracovní veletrhy patří: Profesia Days, 

Career Days, iKariéra, Jobs Expo, JobFair MSV, ŠANCE, Kariéra PLUS nebo 

JOBDAY (Smolová, 2016); dle Jörna (2015) je s celkovzm nárůstem využívání 

internetu a sociálních médií budoucnost především ve virtuálních veletrzích 

práce, ty klasické budou pomalu na ústupu i díky vysokzm finančním 

nákladům, 

 interní náborové dny (dny otevřenzch dveří) – možnost představit 

potenciálním kandidátům kulturu firmy, jednotlivá oddělení i vyráběné 

produkty uvnitř firmy, dobré je zařadit i vhodnz zábavnz doprovodnz program, 

interní náborové dny se též mohou do budoucna přeměnit na virtuální 

prohlídky spojené třeba s on-line pohovory (Jörn, 2015). 

2.2.1 Spolupráce se školami 

V posledních letech se změnila struktura terciálního vzdělávání a vzrazně stoupl 

počet studentů na vysokzch školách. Postupnou proměnou procházejí i střední 

odborné školy. Na trh práce vstupuje nová generace se specifickzmi požadavky 

a očekáváními, ale i specifickzmi schopnostmi. Právě možní zaměstnanci z řad 

studentů a absolventů mohou mít velkz potenciál. Rozvíjení jejich potenciálu však 

často brání řada aspektů, vztahujících se nejčastěji k nedostatečné praxi 

a nedostatečnzm zkušenostem. „Chytřejší“ společnosti si již začaly uvědomovat, že 

tito potenciální zaměstnanci jsou jedinečnou a poměrně homogenní skupinou, které 

je relativně snadné se přiblížit, ale není zas tak jednoduché ji zaujmout. Důležitou roli 

zde hraje efektivní komunikace, jejímž cílem není pouze předat informace o volnzch 

pracovních pozicích, ale také sdělit image dané společnosti a její zaměstnavatelskou 

značku. Tradiční metody komunikace a náboru již nejsou u mladzch lidí účinné. 

(Smolová, 2016) 

Zaměstnavatelé by si v první řadě měli uvědomovat následující základní 

charakteristiky této cílové skupiny (např. Jörn, 2015; Smolová, 2016): 

 zaujetí pro digitální svět, 

 pokročilé dovednosti při využívání technologií (zejména vytváření obsahu a 

vzájemné interakce), 

 preferování formalizovanzch postupů, procedur, struktur a systémů, 

 intenzivní hledání rovnováhy mezi prací a osobním životem, 
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 upřednostňování blízkzch vztahů na pracovišti (i s nadřízenzmi) a vytváření 

sociálních hodnot se spolupracovníky, 

 požadování zpětné vazby, 

 hledání rozmanitosti práce a příležitostí k rozvoji, 

 víra v nutnost spravedlnosti, rovnosti a tolerance (nejen na pracovišti). 

Stzblo (2003) uvádí následující nejběžnější personálně-marketingové aktivity 

spojené se spoluprací se školami: 

 získávání informací z řady zdrojů – školy, studentské organizace, studentské 

průzkumy, pohovory personalistů, 

 spolupráce se studenty – stáže, praxe, brigády, řešení projektů, závěrečné 

práce, podniková stipendia, talentové programy, poradenství, 

 spolupráce s čerstvzmi absolventy – talentové programy, poradenství, 

 spolupráce s mezinárodními studentskzmi organizacemi – soutěže, veletrhy, 

 spolupráce se školami – konference, přednášky, soutěže, veletrhy, propagace,  

 spolupráce se školami v oblasti vědy, vzzkumu a inovací – konzultace, 

darování pomůcek, 

 public relations, sponzorství, humanitární pomoc, 

 spolupráce s ostatními firmami – společné projekty, vzměna zkušeností, 

 spolupráce s agenturami specializovanzmi na vyhledávání zaměstnanců. 

Großheim (2015) dělí možné komunikační aktivity v oblasti spolupráce se školami do 

následujících oblastí: 

 bezprostřední kontakt se studenty – praxe, stáže, vedení závěrečnzch prací, 

zkrácené úvazky během studia, finanční podpora při studiu,  

 bezprostřední kontakt s absolventy – trainee programy, doktorandské 

programy, podpůrné kluby a skupiny, 

 krátkodobz či střednědobz kontakt zprostředkovanz skrze školu – materiály 

na nástěnkách, informace ve školních médiích, nabídky na školních stránkách 

(např. webové stránky či sociální sítě), účast odborníků z firmy na přednáškách 

na školách, účast na školních akcích (veletrhy, dny otevřenzch dveří, soutěže), 

účast na odbornzch konferencích, 

 dlouhodobz kontakt zprostředkovanz skrze školu – členství v podpůrnzch 

organizacích, vyhlášení soutěží, mentorské programy, spolupráce se 

studentskzmi organizacemi, organizování či sponzorování akcí (např. kulturní 

nebo sportovní), komplexní spolupráce se školami. 

Do a Sullivan (2015) uvádí následující trendy v oblasti spolupráce se školami tzkající 

se především komunikace se studenty a náborovzch aktivit: 

 „vše na dálku“ – komunikace i náborové aktivity (videopohovory, blogy, on-line 

semináře, virtuální projekty), 
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 „campus recruting“ – profesionální náborář přímo na univerzitě či střední 

škole nebo využití firemních ambasadorů (stávajících stážistů) pro šíření 

dobrého zaměstnavatelského jména na škole mezi studenty, 

 mobilní platformy – textové zprávy, tweety, náborová videa, e-maily, 

optimalizace kariérních stránek pro mobilní zařízení, 

 „artisanal recruitment“ – přizpůsobit náborovou komunikaci osobním 

charakteristikám uchazečů a vždy uchazeče oslovovat jménem 

(personalizovaná videa, ručně psané zprávy či texty), 

 „doporuč studenta“ – program fungující na základě osobního doporučení 

studenta stávajícím zaměstnancem firmy a následně získání finanční či 

nefinanční odměny (v případě úspěšného přijetí studenta a absolvování 

předem stanovené doby). 

Jörn (2015) doplňuje, že spolupráce se školami by měla začínat již na základních 

školách, i když odlišnou formou. Může se jednat o vzdělávání učitelů či darování 

školních pomůcek. Důraz by měl bzt kladen na kontinuitu spolupráce od základních 

škol přes střední školy až po univerzity. 

2.3 Budování značky zaměstnavatele 

Koncept budování značky zaměstnavatele (employer branding) je založen na stejné 

myšlence jako budování značky v klasickém marketingu produktů nebo služeb. Cílem 

budování značky zaměstnavatele je zvzšení hodnoty značky a tím i celkové hodnoty 

podniku. (Jörn, 2015) 

Budování značky zaměstnavatele je zároveň „magickz“ termín v moderním řízení 

lidskzch zdrojů. Může bzt vnímán jako součást personálního marketingu, ale stejně 

tak napomáhá budovat značku zaměstnavatele kvalitní personální marketing. 

Obecně je budování zaměstnavatelské značky nejsilnějším a nejdůležitějším 

přispěvatelem k efektivní práci personálního marketingu. V kombinaci s širokou 

paletou personálně-marketingovzch aktivit vytváří synergetickzmi efekty rostoucí 

popularitu mezi současnzmi i potenciálními zaměstnanci a atraktivní obraz celé 

společnosti. Budování značky zaměstnavatele vyžaduje celkovz ekonomickz 

dlouhodobz strategickz přístup, kterz není definován současnzmi poptávkami 

v oblasti lidskzch zdrojů. Budování zaměstnavatelské značky vyžaduje silnou 

spolupráci všech oddělení a je zásadní pro to, aby společnost byla lépe známa jako 

atraktivní zaměstnavatel tím, že představila své hodnoty či firemní kulturu. Velikost 

společnosti ani vysoké náklady nejsou vhodnzm argumentem pro to, aby nebylo 

koncepčně prováděno budování zaměstnavatelské značky. Kdo vytváří a rozvíjí silnou 

značku zaměstnavatele, může zvládnout s trvalzm účinkem vzzvu přilákat talenty a 

spojit je s firmou dlouhodobě. Cílem budování značky zaměstnavatele je prezentace 

zaměstnavatele nejatraktivnějším možnzm způsobem, zvzšení spokojenosti 

a motivace současnzch zaměstnanců, vytvoření důvěry v zaměstnavatelskou značku 
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a vytvoření emocionální vzhody pro zaměstnavatele. Emocionální vzhoda vychází 

zevnitř - z myšlení zaměstnanců či kandidátů o zaměstnání. (Wimmers, 2009) 

Smolová (2016) vzše uvedené shrnuje v komplexní definici: „Budování značky 

zaměstnavatele je v současné době považováno organizacemi za velmi cenou 

hodnotu a klíčovz faktor úspěchu a představuje vzznamnz nástroj strategického 

řízení lidskzch zdrojů. Jejím prostřednictvím organizace identifikují situaci na trhu 

práce v daném oboru, podporují zájem potenciálních kandidátů a zvyšují loajalitu 

stávajících zaměstnanců k jejich setrvání v organizaci.“ (Smolová, 2016, s. 76) 

Rühl (2016) vidí v budování značky zaměstnavatele zároveň základní efektivní 

strategii náboru, která může znamenat vzznamnz rozdíl v získávání talentů. „Chytré“ 

společnosti přemzšlejí o budování značky zaměstnavatele po celou dobu své 

existence, a to nejen tehdy, když je trh práce příliš tvrdz, jako například nyní. 

V současné době musí bzt společnosti samozřejmě co nejvíce atraktivní pro 

potenciální zaměstnance, nelze však efektivně budovat zaměstnavatelskou značku 

ze dne na den. Je to „běh na dlouhou trať,“ kterou je nutné začít cíleně budovat co 

nejdříve. Zároveň je nezbytné stále přemzšlet o účinnosti budování a o možnzch 

zlepšeních. Účinnost budování značky zaměstnavatele nejlépe určují potenciální 

zaměstnanci, neboť určuje, proč by si kandidát měl vybrat právě tohoto 

zaměstnavatele před druhzm.  

Co je to značka zaměstnavatele? 

Abychom lépe pochopili budování značky zaměstnavatele, je důležité vědět, co 

značka zaměstnavatele znamená a čím je tvořena. 

„Značka zaměstnavatele je souhrnem atributů a kvalit (hmotnzch i nehmotnzch), 

které organizaci odlišují od konkurence a ostatních organizací. Značka 

zaměstnavatele je tvořena třemi důležitzmi prvky, a to vizí organizace, image 

organizace (vnímání všech zájmovzch skupin) a v neposlední řadě kulturou 

organizace.“ (Smolová, 2016, s. 75) 

Dle Jörna (2015) je zaměstnavatelská značka pevnzm a vzraznzm porozuměním 

potenciální, současné i bzvalé pracovní síly společnosti. Může přinést vzznamnou 

konkurenční vzhodu, jelikož pomáhá odlišit zaměstnavatele od jeho konkurentů 

a umožňuje vytváření preferencí potenciálních zaměstnanců. Také zajišťuje rychlou 

integraci zaměstnanců do firmy i do nové pozice. V příštích letech budou mít 

společnosti se silnou zaměstnavatelskou značkou a dobrzmi koncepcemi 

komunikace vzznamné vzhody pro zajištění kvalifikovaného a motivovaného 

personálu ve srovnání s podniky, které se značkou zaměstnavatele systematicky 

nezabzvají. 
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Dle Rühla (2016) tvoří značku zaměstnavatele následující aspekty: 

 firemní kultura - sotva hmatatelná, a přesto zásadní faktor úspěchu budování 

značky zaměstnavatele, jelikož sděluje hodnoty společnosti vnějšímu světu, 

obchodním partnerům, potenciálním zaměstnancům i zákazníkům; 

harmonická a otevřená firemní kultura pozitivně ovlivňuje zaměstnance a 

vede k jejich vyšší vzkonnosti a produktivitě a zároveň vyšší kvalitě vzrobků či 

služeb (Rühl, 2016), 

 názory zaměstnanců - stávají se stále důležitější, jelikož se šíří čím dál tím 

rychleji a zároveň velmi snadno prostřednictvím sociálních sítí a hodnotících 

portálů zaměstnavatelů, negativní zkušenosti se šíří rychleji a častěji než 

pozitivní zkušenost (Rühl, 2016), 

 názory kandidátů – šíří se stejnzm způsobem jako názory současnzch 

zaměstnanců, jelikož mohou bzt zveřejněny bezprostředně on-line po 

pohovoru; špatná zkušenost kandidátů může odradit potenciální kandidáty 

(Rühl, 2016), 

 firemní značka (brand) – současní zaměstnanci odrážejí pozici značky a 

pomáhají vytvářet dobrz obraz, kterz vytváří a udržuje zákazníky stejně jako 

stimuluje potenciální kandidáty o zaměstnání (Rühl, 2016). 

Jak budovat značku zaměstnavatele? 

Dle Koubka (2015) má každá společnost mnoho možností a nástrojů, jak budovat 

zaměstnavatelskou značku a vytvářet tak dobrou zaměstnavatelskou pověst. Mezi ty 

nejzákladnější patří: 

 péče o pracovní podmínky a pracovní prostředí, 

 dodržování zákonů a respektování potřeb a zájmů zaměstnanců, 

 systém práce s absolventy škol a péče o ně, 

 programy personálního rozvoje zaměstnanců, 

 systém odměňování a mzdová politika, 

 vzdělávací programy pro zaměstnance, 

 sociální politika a sociální programy, 

 programy zaměstnaneckzch vzhod, 

 participace zaměstnanců na řízení, 

 přátelské vztahy ve společnosti, 

 dobré vztahy s odbory, 

 organizační kultura, 

 prezentace společnosti a mediální politika, 

 spolupráce se školami, studenty a studentskzmi organizacemi, 

 spolupráce s vědci a vědeckzmi organizacemi, 

 spolupráce s agenturami zaměřenzmi na získávání pracovníků, 

 spolupráce s odbory, 

 spolupráce s úřady, 
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 sponzorování a charitativní činnosti, 

 ekologické aktivity. 

K budování zaměstnavatelské značky samozřejmě přispívá i kvalitní personální práce 

a způsob provádění jednotlivzch personálních činností (získávání, vzběr, příjímání, 

hodnocení zaměstnanců, atd.). Možná až banální, přesto často opomíjená slušnost by 

měla prostupovat všemi personálními činnostmi společnosti, jinak se budování 

zaměstnavatelské značky promění v prázdná slova manažerů a pouhé koncepty na 

papíře. (Koubek, 2015) 

Smolová (2016) uvádí následující faktory ovlivňující budování značky zaměstnavatele: 

 reputace (pověst společnosti), 

 kultura společnosti, 

 nábor zaměstnanců, 

 systém odměňování a benefity, 

 vedení lidí a přístup managementu, 

 vzkonovz management a rozvoj zaměstnanců, 

 růst společnosti a její rozvoj, 

 slaďování práce a osobního života zaměstnanců (work life balance). 
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3 METODOLOGIE 

V následující kapitole jsou definovány cíle vzzkumu, vzzkumné otázky a vzzkumné 

metody, které jsou dále podrobněji rozpracovávány. Je představen dotazník, zásady 

pro jeho vypracování, samotná tvorba dotazníku, etické aspekty vzzkumu, vzzkumnz 

vzorek, pilotní vzzkum, sběr dat a jejich následná analzza. Podobně je rozpracována a 

představena i kvalitativní část vzzkumu. 

3.1 Cíle vzzkumu 

Cíl vzzkumu by měl vycházet z cíle diplomové práce a neměl by bzt příliš obecnz, 

naopak dostatečně konkrétní a specifickz. Cílem vzzkumu by mělo bzt poznání určité 

skutečnosti pro případné řešení či nápravu. Při stanovování cíle vzzkumu je zároveň 

nutné si položit otázku, jakz přínos bude vzzkum mít. (Punch, 2015) 

Cíle vzzkumu vychází z cíle diplomové práce definované v úvodu. Hlavním cílem 

vzzkumu je zhodnotit vliv externího personálního marketingu ŠKODA AUTO a.s. (dále 

„ŠKODA AUTO“) na studenty Českého vysokého učení technického v Praze a následně 

navrhnout inovaci externího personálního marketingu se zaměřením na České 

vysoké učení technické v Praze. 

Prvním dílčím cílem vzzkumu je zhodnotit vliv externího personálního marketingu 

ŠKODA AUTO na studenty Fakulty informačních technologií Českého vysokého učení 

technického v Praze a následně navrhnout inovaci externího personálního 

marketingu se zaměřením na Fakultu informačních technologií Českého vysokého 

učení technického v Praze. 

Druhzm dílčím cílem vzzkumu je zhodnotit vliv externího personálního marketingu 

ŠKODA AUTO na studenty Fakulty elektrotechnické Českého vysokého učení 

technického v Praze a následně navrhnout inovaci externího personálního 

marketingu se zaměřením na Fakultu elektrotechnickou Českého vysokého učení 

technického v Praze. 

Třetím dílčím cílem vzzkumu je zhodnotit vliv externího personálního marketingu 

ŠKODA AUTO na studenty Fakulty strojní Českého vysokého učení technického v Praze 

a následně navrhnout inovaci externího personálního marketingu se zaměřením na 

Fakultu strojní Českého vysokého učení technického v Praze. 

Čtvrtzm dílčím cílem vzzkumu je zhodnotit vliv externího personálního marketingu 

ŠKODA AUTO na studenty Masarykova ústavu vyšších studií Českého vysokého učení 

technického v Praze a následně navrhnout inovaci externího personálního 

marketingu se zaměřením na Masarykův ústav vyšších studií Českého vysokého učení 

technického v Praze.  
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Jak bylo uvedeno vzše, na základě cílů diplomové práce byl stanoven hlavní cíl 

vzzkumu. Dílčí cíle vzzkumu byly poté definovány s ohledem na hlavní cíl vzzkumu 

a především na základě potřeb oddělení Spolupráce se školami ŠKODA AUTO (pro 

které je vzzkum realizován), aby byly vzstupy pro firemní praxi relevantní 

a maximálně využitelné. 

3.2 Vzzkumné otázky 

Vzzkumné otázky by měly bzt formulovány na základě cíle vzzkumu. Pomocí 

vzzkumnzch otázek by měl bzt vzzkum konkrétněji zacílen. A z vzzkumnzch otázek 

by mělo bzt postupně jasné, jaká data budou potřeba k jejich zodpovězení, a tím 

i k naplnění cíle vzzkumu. (Punch, 2015) 

V návaznosti na hlavní i dílčí cíle vzzkumu byly formulovány následující vzzkumné 

otázky: 

1. Jak je studenty Českého vysokého učení technického v Praze vnímána 

komunikace ŠKODA AUTO (jako potenciálního zaměstnavatele)? 

1A. Jak jsou studenty vnímány komunikační kanály ŠKODA AUTO na Českém 

vysokém učení technickém v Praze? 

1B. Jak je studenty vnímána účast ŠKODA AUTO na kariérních veletrzích na 

Českém vysokém učení technickém v Praze? 

2. Jaké jsou vhodné nástroje personálně-marketingové komunikace ŠKODA 

AUTO (jako potencionálního zaměstnavatele) se studenty Českého vysokého 

učení technického v Praze? 

První vzzkumná otázka je příliš obecná a obsáhlá, jelikož přesně neindikuje data, 

která mají bzt z vzzkumu získána. Aby mohl vzzkum odpovědět na první vzzkumnou 

otázku, vyžádala si logické rozdělení do dvou specifickzch otázek. Druhá vzzkumná 

otázka je dostatečně specifická, takže přesně indikuje, jaká data musí bzt ve vzzkumu 

získána k jejímu zodpovězení. Následnz vzzkum by měl zodpovědět všechny 

vzzkumné otázky formulované vzše.  

3.3 Vzzkumné metody 

Teoretická část práce znamenala především rešerši literatury (sekundárních zdrojů 

dat) na téma inovace a personální marketing. Za relevantní zdroje byly vybrány 

převážně knižní zdroje (české i zahraniční). Prezentované poznatky tvoří komplexní 

teoretické vzchodisko pro následnz vzzkum.   

Při návrhu vzzkumu byly zvažovány kvalitativní a kvantitativní vzzkumné metody. Dle 

Punche kvantitativní metody zkoumání pracují převážně s daty, která lze převést na 
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číselné hodnoty. Vzsledky jsou tak měřitelné, objektivní a můžeme je snáze 

analyzovat. Kvalitativní metody naopak slouží k detailní analzze a interpretaci spíše 

abstraktních (nečíselnzch) dat. (Punch, 2015) Dle Hendla mají oba typy vzzkumnzch 

metod své opodstatněné místo využití a zároveň své pro a proti, proto je vhodné 

zvolit jejich kombinaci ve smíšené strategii vzzkumu či ve smíšeném plánu vzzkumu 

(smíšeném vzzkumu), samozřejmě pokud to umožňuje cíl a charakter vzzkumu. 

Hlavní vzhody smíšeného vzzkumu jsou, že tento vzzkum vede ke zvzšení obecnosti 

vzsledků, může odpovídat na komplexnější a širší vzzkumné otázky, může vnést jiné 

úhly pohledu opomíjené při použití pouze jedné metody, přináší úplnější informace 

potřebné pro podporu teorie a praxe a především uplatňuje vzhody kvantitativních a 

kvalitativních metod. V kvantitativní části se také využívá vyprávění pro vysvětlení a 

zesílení vzznamu čísel z kvantitativní části vzzkumu. Naopak hlavními nevzhodami 

smíšeného vzzkumu je časová náročnost a nároky kladené na vzzkumníka 

(vzzkumník musí zvládat více metod). (Hendl, 2016) 

Vzzkumná část práce využívá kombinaci kvantitativních a kvalitativních metod 

zkoumání. Kombinovanz přístup umožňuje rozsáhlejší plošné šetření a následně 

dává prostor k získání detailnějších a hlubších informací a zároveň vysvětlení vzstupů 

získanzch z kvantitativní části. Kvalitativní metoda zkoumání tak vhodně doplňuje 

kvantitativní metodu. 

3.3.1 Dotazník 

Jako kvantitativní vzzkumná metoda byla zvolena forma dotazníku (dotazníkového 

šetření). Dotazník je soubor předem vytvořenzch otázek, pomocí kterzch lze sbírat 

primární data od vybraného vzzkumného vzorku. Dotazník patří mezi často využívané 

nástroje zkoumání, jelikož je poměrně časově nenáročnz pro vzzkumníka 

i respondenty a snadno zpracovatelnz pro vzzkumníka. Nevzhodou je, že nedokáže 

danz problém zkoumat do hloubky. Proto je vhodné, aby byl doplněn dalším 

nástrojem zkoumání. (Punch, 2015) 

V dotazníku je možno pokládat otevřené i uzavřené otázky. Uzavřené otázky jsou 

koncipovány tak, že si respondent vybírá z nabídnutzch odpovědí, které by měly 

ulehčit odpovídání a usnadnit pochopení položené otázky. Vzstupy z uzavřenzch 

otázek lze standardizovat a následně poměrně snadno zpracovat. Na druhé straně 

tak vzzkumník částečně vnucuje respondentovi možné varianty odpovědí. Další 

možností jsou otevřené otázky, které jsou položeny bez nabídnutzch odpovědí. 

Vzhodou je, že respondent může odpovídat obsáhleji, nestandardně a 

nepředvídatelně. Nevzhodou otevřenzch otázek je, že někteří respondenti mohou mít 

problém s formulací odpovědí, pro vzzkumníka to znamená nutnost náročně 

interpretovat získané odpovědi a celkově vzrazně pracněji zpracovávat získaná data. 

(Punch, 2015) 
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Vzhledem ke smíšené strategii vzzkumu byl zvolen dotazník s uzavřenzmi otázkami, 

kterz se dá snáze vyhodnotit a převést na číselné vzstupy. Vzstupy z kvantitativní 

části vzzkumu budou tvořit vstupy do kvalitativní části vzzkumu, kde budou získaná 

data z dotazníkového šetření hlouběji zkoumána. 

Zásady pro sestavení dotazníku 

Dotazník by měl bzt pro respondenta zajímavz a měl by upoutat jeho pozornost. 

Důležitá je jeho přehlednost, která zajistí respondentovi snadnou orientaci, 

srozumitelnost celého textu a jednoduchost vyplňování, která by měla eliminovat 

počet nedokončenzch dotazníků. Neméně důležitá je i typografická úprava, jazyková 

a stylistická korektnost a celkovz design. (McNamara, 2009) 

Dotazník by měl mít úvod, ve kterém by měl vzzkumník představit vzznam a účel 

dotazníku, etické aspekty dotazníku a pokyny pro správné vyplnění. Pokyny by měly 

bzt krátké, jasné a vzstižné, aby respondenta neodradily od vyplňování, ale aby 

respondent věděl, na co má odpovídat. Respondentovi také musí bzt jasné, kolik 

odpovědí u jednotlivzch otázek je správnzch. V úvodu či na konci dotazníku by také 

mělo bzt uvedeno krátké poděkování respondentům. (McNamara, 2009) 

Po krátkém úvodu by měly následovat zajímavé otázky, které vzbudí pozornost či 

zvědavost respondenta. Zároveň by tyto otázky měly vzbudit v respondentovi důvěru 

a dát mu jistotu, že dotazník zvládne vyplnit, tudíž by měly bzt dostatečně 

jednoduché a srozumitelné. Ze začátku dotazníku mohou bzt položeny i tzn. filtrační 

otázky. Filtrační otázky umožňují rozdělit respondenty na podskupiny a měnit tok 

otázek podle odpovědi na filtrační otázku. Odfiltrovaná část respondentů tak 

v odpovídání na otázky nebude pokračovat či část otázek dle pokynů vynechá. 

Přibližně v polovině dotazníku by měly bzt položeny stěžejní otázky průzkumu, které 

mohou bzt i náročnější na vyplňování. Zejména v delších dotaznících je často 

využívána i tzn. baterie otázek (sdružení více otázek na stejné téma do jednoho bloku 

či tabulky), která vzrazně zjednodušuje a urychluje respondentovi vyplňování. Při 

řazení otázek v dotazníku musí mít vzzkumník na paměti, že nikdy nepokládá otázky 

izolovaně, ale ve vzájemném kontextu. Každá otázka může ovlivnit odpovědi na 

následující otázky. (Punch, 2015) 

Na závěr dotazníku jsou obvykle položeny tzn. identifikační otázky. Identifikační 

otázky slouží k základnímu třídění respondentů. Můžeme se ptát na věk, pohlaví, 

vzdělání, příjem apod. Důležité je si předem určit, které identifikační otázky jsou pro 

charakter vzzkumu nezbytné. (Punch, 2015) 

Hlavní zásadou při formulaci otázek a vzroků je jejich jednoznačnost. Vzzkumník by 

měl užívat kratší, stručné, srozumitelné, jasné a vzstižné věty jednoznačného 

vzznamu. Důležité je vyvarovat se otázek s dvojitzm záporem, sugestivních otázek a 

v jedné otázce se nikdy neptat na dvě nebo více věcí najednou. Užitz jazyk by měl bzt 
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blízkz respondentům. Vzzkumník by se měl ptát pouze na otázky, které vedou 

k zodpovězení vzzkumnzch otázek, a tím i k dosažení formulovaného cíle vzzkumu. 

(Punch, 2015) 

Vytvoření dotazníku 

Otázky v dotazníku byly formulovány na základě teoretickzch poznatků, znalosti 

prostředí Českého vysokého učení technického v Praze, znalosti komunikačních 

kanálů ŠKODA AUTO na vysokzch školách, znalosti prostředí kariérních veletrhů 

z pozice vystavovatele ŠKODA AUTO a především dle potřeb oddělení Spolupráce se 

školami ŠKODA AUTO. Dotazník se zaměřil na tři hlavní oblasti (sekce), které nejlépe 

vedou k zodpovězení formulovanzch hlavních i dílčích vzzkumnzch otázek. Dotazník 

byl koncipován dle obecnzch zásad pro tvorbu dotazníku uvedenzch vzše. 

V úvodu dotazníku je vysvětlen jeho účel, uvedeny pokyny pro vyplňování, je také 

upozorněno na etické aspekty vzzkumu a v neposlední řadě je poděkováno všem 

respondentům. První sekce dotazníku se věnuje vnímání komunikačních kanálů 

ŠKODA AUTO na Českém vysokém učení technickém v Praze, druhá sekce se 

zaměřuje na působení ŠKODA AUTO na kariérních veletrzích pořádanzch na Českém 

vysokém učení technickém v Praze, třetí a zároveň poslední sekce hlavní části 

dotazníku se soustřeďuje na vhodné nástroje personálně-marketingové komunikace 

na Českém vysokém učení technickém v Praze. Za hlavní částí dotazníku je umístěna 

identifikační sekce. 

V dotazníku je respondentům položeno celkem patnáct uzavřenzch otázek (některé 

zahrnují i podotázky) v hlavní části a tři identifikační uzavřené otázky v závěru 

dotazníku. Vyplňování by respondentům nemělo trvat déle než deset minut. 

Kompletní formulář dotazníku je k nahlédnutí v příloze 1. 

Důraz byl kladen na jednoznačnost, srozumitelnost a přehlednost celého textu a 

jednoduchost vyplňování. Jazyk dotazníku je blízkz respondentům. Na začátku 

dotazníku jsou položeny krátké zajímavé otázky, dále dotazník používá filtrační 

otázky i baterie otázek. Stěžejní otázky jsou položeny v druhé půlce dotazníku.  

Etické aspekty vzzkumu  

V současné době stále roste zájem o etické aspekty vzzkumu. Etická odpovědnost 

vzzkumníka by měla vycházet z poctivosti a respektu k ostatním lidem (nemusí se 

jednat pouze o respondenty), kteří se podílejí na vzzkumu. Ve vysokoškolském 

prostředí by měla zahrnovat i univerzitní požadavky. Důležité je si uvědomit, že 

sociální vzzkum je založen na datech od lidí a o lidech, takže vyžaduje zvzšenou 

citlivost. Samozřejmostí by měla bzt anonymita respondentů, důvěrnost dat a 

předem deklarované používání vzsledků. (Punch, 2015) 
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Kvantitativní část vzzkumu byla navržena i realizována v souladu s etickzmi zásadami 

formulovanzmi vzše. Všichni respondenti byli anonymizováni, bylo k nim 

přistupováno s respektem a byli předem informováni o účelu a cíli vzzkumu.  

Vzzkumnz vzorek 

Vzzkumnz vzorek byl tvořen sto dvaceti studenty Českého vysokého učení 

technického v Praze. Do kvantitativní části vzzkumu byli zahrnuti studenti všech 

stupňů studia (bakalářského, magisterského i doktorského). V návaznosti na dílčí 

vzzkumné otázky zahrnoval vzzkumnz vzorek pouze studenty tří fakult a jednoho 

ústavu Českého vysokého učení technického v Praze dle potřeb oddělení Spolupráce 

se školami ŠKODA AUTO, aby byly vzstupy z vzzkumu využitelné pro firemní praxi. 

Respondenti z jednotlivzch fakult a vysokoškolského ústavu byli záměrně zastoupeni 

rovnoměrně, a to po třiceti respondentech. 

Pilotní vzzkum 

Po dokončení tvorby dotazníku se doporučuje provést pilotní vzzkum na malém 

vzorku respondentů. Pilotní vzzkum slouží jako cenná zpětná vazba, jelikož díky ní 

může vzzkumník včas upravit dotazník, než bude oslovena cílová skupina 

respondentů. Data a komentáře z pilotního vzzkumu ukáží, zda vzzkumník uvedl 

správné pokyny pro vyplňování, zda jsou otázky srozumitelně formulovány, zda 

vzzkumník zvolil vhodnz sled otázek či vhodnou délku dotazníku. Po analzze dat 

a komentářů by měly bzt vzsledky zapracovány do dotazníku v podobě posledních 

revizí a úprav. Vznikne tak finální verze dotazníku, která může bzt distribuována mezi 

cílové respondenty. (Punch, 2015) 

Dle vzše zmíněnzch doporučení a zásad byl proveden pilotní vzzkum na deseti 

respondentech. Pilotní verze dotazníku byla testována v papírové podobě mezi 

studenty Českého vysokého učení technického v Praze Fakulty informačních 

technologií a Masarykova ústavu vyšších studií, kteří nebyli do tvorby dotazníku 

jakkoli zainteresováni. Cílem bylo odhalit chyby v pokynech pro vyplnění, ve formulaci 

otázek a ve variantách odpovědí. Všichni respondenti byli požádáni o vyplnění 

a zároveň o poskytnutí ústní zpětné vazby k dotazníku. 

Dle vzstupů z pilotního vzzkumu byly provedeny následující úpravy dotazníku 

(kompletní dotazník je k nahlédnutí v příloze 1): 

 U otázek č. 2, 3, 4, 5 a v identifikační otázce č. 2 byla vedle „fakulty“ doplněna 

možnost „ústav“, jelikož Masarykův ústav vyšších studií není fakulta, nzbrž 

vysokoškolskz ústav. 

 Otázka č. 14 byla včetně nabídnutzch možností přeformulována, jelikož byla 

pro respondenty těžko srozumitelná. 
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Po provedení vzše zmíněnzch úprav vznikla finální verze dotazníku, která je 

kompletní k nahlédnutí v příloze 2. 

Sběr dat 

Finální verze dotazníku byla distribuována autorkou osobně v tištěné podobě sto 

dvaceti respondentům v budovách Českého vysokého učení technického v Praze 

a v prostorách Národní technické knihovny v Dejvicích. Sběr dat probíhal po dobu 

dvou tzdnů v červnu 2018. Většina oslovenzch cílovzch studentů byla velmi vstřícná a 

jen přibližně desetina všech oslovenzch odmítla vyplnění dotazníku kvůli časové tísni 

či z jinzch osobních důvodů. 

Analzza dat 

Odpovědi respondentů byly zpracovány v Excelu pomocí statistickzch 

a matematickzch funkcí a následně z nich byly vytvořeny vzstupy v podobě grafů, 

které jsou prezentovány v praktické části práce. Většina vzstupů z kvantitativní části 

vzzkumu navíc tvoří podklady pro kvalitativní část a podklady pro následnou inovaci 

externího personálního marketingu se zaměřením na České vysoké učení technické 

ve ŠKODA AUTO. 

3.3.2 Rozhovor 

Jako kvalitativní vzzkumná metoda byla zvolena forma rozhovoru. Rozhovor 

(interview) je vzzkumná technika, která je založena na osobním dotazování se 

respondenta a naslouchání mu. Rozhovor patří mezi často využívané nástroje 

zkoumání, jelikož tazatel může získat od respondenta podrobné informace tzkající se 

jeho názorů či osobních zkušeností.  Nevzhodou je časová náročnost sběru dat a 

složitá analzza dat. Rozhovory bzvají velmi často spojeny s jinzmi metodami sběru 

dat. (Hendl, 2016) 

Existují různé typy a formy rozhovorů, které se liší především mírou standardizace 

a strukturalizace. Je na každém vzzkumníkovi, aby si zvolil správnou míru 

strukturalizace a odpovídající formu rozhovoru s ohledem na respondenty a data, 

která bude zjišťovat. Záleží také, jestli je rozhovor kombinován s jinou metodou sběru 

dat. (Hendl, 2016) 

Vzhledem k návaznosti na kvantitativní část vzzkumu a s ohledem na vzstupy 

z dotazníků byl zvolen  polostrukturovanz rozhovor s otevřenzmi otázkami. Rozhovor 

se skládá z řady předem formulovanzch a připravenzch otevřenzch otázek, na které 

respondent volně odpovídá bez nabídnutzch odpovědí. Tato forma rozhovoru však 

nechává prostor pro doplňující otázky, které vyplynou z odpovědí v průběhu 

rozhovoru. Respondent tak může své odpovědi více rozvést a pomůže nám tak 

objasnit zjišťované skutečnosti. Užití otevřenzch otázek a především doplňující 



  41 

 

otázky a odpovědi jsou náročné pro analzzu dat a celkové vyhodnocování. (Kvale, 

2008) 

Nezbytnost přípravné fáze rozhovoru 

Vzzkumník by neměl podceňovat přípravnou fázi rozhovoru, která ovlivní kvalitu 

celého rozhovoru a především získanzch dat. Správná formulace otázek (v přípravě 

na rozhovor) je nezbytná pro směřování k zodpovězení vzzkumnzch otázek. Otázky 

by měly bzt jednoznačné, srozumitelné, neutrální, citlivé, dostatečně otevřené 

a formulované tak, aby neovlivnily odpovědi respondenta. Jinzmi slovy by se měl 

vzzkumník snažit minimalizovat vnucování odpovědí samotnou formulací otázky. 

Každou otázkou by měl vzzkumník získat co nejvíce relevantních informací od 

respondenta. Rozhovor by měl bzt veden jazykem blízkzm respondentům. 

(McNamara, 2009)  

Neexistují žádná přesná pravidla pro řazení otázek, ale doporučuje se začínat 

otázkami, které jsou nekomplikované, nekonfliktní a vyžadují spíše popisné odpovědi, 

aby povzbudily respondenta k hovoru.  V další fázi rozhovoru lze zařadit otázky 

tzkající se pocitů, názorů a interpretací respondenta. Obecně je lepší zařazovat 

nejprve otázky na přítomnost a poté až na minulost či budoucnost (pokud to 

umožňuje charakter rozhovoru), jelikož si respondent zasadí události do kontextu 

a lépe si uvědomí jednotlivé skutečnosti. Pokud se vzzkumník potřebuje zeptat na 

otázky, které mohou bzt konfliktní či vyvolat záporné reakce, je dobré je umístit až do 

druhé půlky rozhovoru, kdy je již vytvořena dostatečně důvěrná atmosféra. 

Identifikační otázky jsou povětšinou pro respondenta nudné a nezajímavé, někdy 

mohou bzt i nepříjemné, proto je dobré je umístit na konec rozhovoru či nenápadně 

v průběhu, nikdy by neměly bzt na začátku. (Hendl, 2016) 

Vzzkumník by si měl připravit i úvod rozhovoru, kde respondentovi vysvětlí účel 

rozhovoru, jeho délku, využití získanzch dat a etické aspekty vzzkumu. Důležité je si 

určit i vhodné, dostatečně klidné a tiché místo, kde bude rozhovor veden. Vzzkumník 

si také musí připravit nahrávací zařízení či zvolit jinz druh zaznamenávání dat. (Kvale, 

2007) 

Přípravná fáze rozhovoru 

Otázky v přípravě na rozhovor byly formulovány na základě teoretickzch poznatků, 

znalosti prostředí Českého vysokého učení technického v Praze, znalosti 

komunikačních kanálů ŠKODA AUTO na vysokzch školách, znalosti prostředí kariérních 

veletrhů z pozice vystavovatele ŠKODA AUTO a především dle vzstupů z kvantitativní 

části vzzkumu a dle potřeb oddělení Spolupráce se školami ŠKODA AUTO. 

Rozhovor se zaměřil stejně jako dotazník na tři hlavní oblasti (sekce), které nejlépe 

vedou k zodpovězení formulovanzch hlavních i dílčích vzzkumnzch otázek. U jevů 
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a trendů vypozorovanzch z vzstupů z kvantitativní části vzzkumu jde více do hloubky 

a otázky směřují k jejich objasnění a zdůvodnění. 

Příprava na rozhovor byla sestavena dle obecnzch zásad uvedenzch vzše. V úvodu 

rozhovoru bude vysvětlen jeho účel a přibližná délka, dále bude upozorněno na 

etické aspekty vzzkumu. Při formulaci otázek byl kladen důraz na jednoznačnost, 

srozumitelnost, neutralitu a jazyk blízkz respondentům. Kompletní příprava na 

rozhovor je k nahlédnutí v příloze 3. Celkem obsahuje dvacet otevřenzch otázek 

a tři uzavřené identifikační otázky. Pro vedení rozhovoru bylo vybráno relativně klidné 

místo a bylo zvoleno nahrávací zařízení. 

Etické aspekty vzzkumu  

Kvalitativní část vzzkumu byla navržena a realizována v souladu s etickzmi zásadami 

formulovanzmi v předchozí kapitole. Všichni respondenti byli anonymizováni, bylo 

k nim přistupováno citlivě s respektem a pokorou, byli předem informováni o účelu a 

cíli vzzkumu. Všichni respondenti též souhlasili s nahráváním rozhovoru a jeho 

přepisem do textové podoby. 

Vzzkumnz vzorek 

Vzzkumnz vzorek byl tvořen čtyřmi studenty Českého vysokého učení technického 

v Praze. Do kvalitativní části vzzkumu byli zahrnuti studenti všech stupňů studia 

(bakalářského, magisterského i doktorského). V návaznosti na dílčí vzzkumné otázky 

zahrnoval vzzkumnz vzorek stejně jako v kvantitativní části vzzkumu pouze studenty 

tří fakult a jednoho ústavu Českého vysokého učení technického v Praze dle potřeb 

oddělení Spolupráce se školami ŠKODA AUTO, aby byly vzstupy z vzzkumu využitelné 

pro firemní praxi. Respondenti z jednotlivzch fakult a vysokoškolského ústavu byli 

záměrně zastoupeni rovnoměrně, a to po jednom respondentovi. 

Zásady pro vedení rozhovoru 

Vedení kvalitativního rozhovoru je vědou i uměním zároveň, jelikož vyžaduje 

dovednost, koncentraci, citlivost, disciplínu a v neposlední řadě i interpersonální 

porozumění. V průběhu polostrukturovaného rozhovoru je třeba učinit řadu 

rozhodnutí tzkajících se obsahu, pořadí či formy otázek a délky celého rozhovoru. 

(Hendl, 2016) 

Vzzkumník by měl věnovat zvláštní pozornost začátku i konci rozhovoru. V úvodu 

rozhovoru jde nejen o formální náležitosti formulované vzše, ale i o prolomení 

případné psychické bariéry a navázání vztahu s respondentem. Se svolením 

respondenta, které je uděleno na začátku rozhovoru, můžeme celz rozhovor 

nahrávat, případně data jinak zaznamenávat. Zakončení rozhovoru hraje také 

důležitou roli, jelikož právě na konci rozhovoru nebo i při loučení můžeme ještě získat 
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od respondenta potřebné informace. Nejen že by se měl vzzkumník zeptat, jestli 

chce respondent ještě cokoliv doplnit, ale měl by i dotazovanému nabídnout 

možnost dodatečného kontaktu pro doplnění informací. (Hendl, 2016) 

V průběhu rozhovoru pokládáme vždy pouze jednu otázku. Připravené otázky není 

nutné pokládat v předem určeném pořadí ani v přesném znění, lze je přizpůsobit 

respondentovi a průběhu rozhovoru, a tím udržet konverzaci s respondentem 

interaktivní. Otázky musí bzt kladeny takovzm stylem, aby po celou dobu udržely 

pozornost respondenta. Vždy mluvíme zřetelně a přiměřeně pomalu jazykem 

respondenta. Vytváříme vztah vzájemné důvěry, zájmu a vstřícnosti. Respondentovi 

tvoříme rámec, v kterém se může vyjadřovat pomocí vlastních termínů a svzm 

stylem. Reagujeme na odpovědi a otázky doplňujeme sondážními otázkami dle 

kontextu. Respondentovi průběžně dáváme na vědomí, jaké informace jsou pro nás 

relevantní a důležité. Vždy necháváme respondentovi dostatek času na odpověď, 

pozorně nasloucháme a odpovídáme na jeho otázky. Sbíráme data, ale nikdy 

neposuzujeme respondenta a zároveň si udržujeme neutrální postoj k získávanzm 

datům. Snažíme se bzt pozorní k tomu, jak je respondent ovlivněn rozhovorem a jak 

odpovídá na otázky. Sebekriticky monitorujeme sami sebe. Zohledňujeme časové 

možnosti respondenta. Pokud rozhovor trvá delší dobu, zahrneme do něj přechody 

mezi hlavními tématy, tedy shrneme, co jsme doposud řešili a kam se rozhovor 

posouvá, co budeme řešit nyní. Pokud se respondent během rozhovoru příliš 

odchyluje od tématu, je dobré ho vhodně a citlivě nasměrovat zpět. Po rozhovoru 

kompletujeme a kontrolujeme sesbíraná data, jejich kvalitu i úplnost. (Hendl, 2016) 

Pilotní vzzkum 

Po dokončení přípravy na rozhovor, seznámení se s obecnzmi zásadami a vyzkoušení 

(nacvičení) si rozhovoru nanečisto se doporučuje provést pilotní vzzkum na malém 

vzorku respondentů (příbuzném cílové skupině). Jak již bylo uvedeno v předchozí 

kapitole, pilotní vzzkum slouží jako cenná zpětná vazba. Odpovědi a komentáře 

z pilotního vzzkumu ukáží, zda vzzkumník vhodně uvedl rozhovor, zda zvolil 

vyhovující sled otázek a zda jsou otázky srozumitelně pokládány či vzzkumník zvolil 

vhodnou délku rozhovoru. Po analzze odpovědí a komentářů by měly bzt vzsledky 

zapracovány do přípravy na rozhovor v podobě revizí a úprav, vznikne tak finální 

verze přípravy na rozhovor. (Punch, 2015) 

Dle vzše zmíněnzch doporučení a zásad byl proveden pilotní vzzkum na jednom 

respondentovi. Rozhovor byl veden se studentem Českého vysokého učení 

technického v Praze Masarykova ústavu vyšších studií, kterz nebyl do přípravy na 

rozhovor jakkoliv zainteresován. Cílem bylo odhalit chyby v úvodu, ve stavbě otázek a 

zároveň ověřit předem odhadnutou délku rozhovoru. Respondent byl požádán nejen 

o rozhovor, ale zároveň o poskytnutí ústní zpětné vazby k rozhovoru. 
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Dle vzstupů z pilotního rozhovoru byly provedeny následující úpravy v pilotní verzi 

přípravy na rozhovor (která je kompletní k nahlédnutí v příloze 3): 

 V úvodu rozhovoru bude předem vysvětleno, že otázky vznikly především na 

základě vzstupů z kvantitativní části vzzkumu, která předcházela rozhovorům. 

Tím respondenti lépe pochopí obsah a formu kladenzch otázek. 

 Pro lepší vymezení rámce rozhovoru bude vysvětlen přechod mezi 

jednotlivzmi tématy rozhovoru. 

Po provedení vzše zmíněnzch úprav vznikla finální verze přípravy na rozhovor, která 

je kompletní k nahlédnutí v příloze 4. 

Realizace rozhovorů 

Rozhovory byly vedeny autorkou osobně se čtyřmi respondenty, kteří byli osloveni 

přes studentskou skupinu na sociální síti. Rozhovory probíhaly začátkem měsíce 

srpna 2018 v prostorách Národní technické knihovny v Dejvicích. Všechny rozhovory 

byly se souhlasem respondentů nahrávány a byly vedeny dle finální přípravy na 

rozhovor, která je k nahlédnutí v příloze 4.  

Analzza dat 

Analzza dat v kvalitativním vzzkumu je poněkud náročnější než v kvantitativním 

a ideálně probíhá již v průběhu vzzkumu. Data se induktivně analyzují. Vzzkumník by 

se neměl snažit ze získanzch dat „sestavovat skládanku,“ jejíž konečnz tvar je 

předem známz. Spíše by měl konstruovat obraz, kterz postupně získává kontury již 

v průběhu sběru dat. Vzzkumník vytváří podrobnz popis toho, co zaznamenal a 

pozoroval. (Hendl, 2016) 

Po dokončení rozhovorů byly záznamy včetně poznámek autorky uloženy a přepsány 

do zkrácené textové podoby. Ta je prezentována v praktické části práce. Většina 

vzstupů z kvalitativní části vzzkumu tvoří podklady pro následnou inovaci externího 

personálního marketingu se zaměřením na České vysoké učení technické ve ŠKODA 

AUTO. 
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4 PŘEDSTAVENÍ SPOLEČNOSTI 

V následující kapitole je představena společnost ŠKODA AUTO a.s. (dále „ŠKODA 

AUTO“) a oddělení Spolupráce se školami, pro které bude proveden následující 

vzzkum. 

4.1 ŠKODA AUTO a.s. 

Společnost ŠKODA AUTO patří mezi nejvzznamnější průmyslové podniky České 

republiky a zároveň je největším a nejznámějším vzrobcem českzch automobilů na 

světě. Dlouhodobě je také největší českou firmou podle tržeb (407,4 mld. Kč v roce 

2017), největším českzm exportérem a jedním z největších českzch zaměstnavatelů. 

V současné době zaměstnává v České republice více než 31 600 osob. (ŠKODA AUTO 

a.s., 2018a) 

Předmětem podnikatelské činnosti ŠKODA AUTO je zejména vzvoj, vzroba a prodej 

automobilů, originálních dílů, komponentů a příslušenství značky ŠKODA 

a poskytování servisních služeb. (ŠKODA AUTO a.s., 2018a) 

Sídlo ŠKODA AUTO je v Mladé Boleslavi, kde se nachází i hlavní vzrobní závod. V rámci 

České republiky má společnost další dva pobočné vzrobní závody, a to v Kvasinách a 

ve Vrchlabí. Vozy značky ŠKODA se vyrábějí také v Indii, Číně, Rusku, Alžírsku, na 

Slovensku a na Ukrajině. (ŠKODA AUTO a.s., 2018a) 

Společnost je jednou z nejstarších automobilek na světě. Její počátky sahají až 

do prosince roku 1895, kdy Václavové Laurin a Klement založili malz podnik na vzrobu 

jízdních kol Slavia, kterz položil základy více než 100leté tradice vzroby českzch 

automobilů. V roce 1899 začala továrna Laurin & Klement vyrábět i motocykly Slavia. 

Stala se tak první motocyklovou továrnou v Rakousko-Uhersku a jednou z prvních na 

světě. První automobil (model Voiturette A) opustil továrnu v Mladé Boleslavi v roce 

1905. Komerční úspěch způsobil, že se v roce 1907 automobilka přeměnila na 

akciovou společnost. V roce 1925 se firma Laurin & Klement spojila se strojírenskzm 

podnikem ŠKODA Plzeň a dosáhla průlomového úspěchu s modelem ŠKODA Popular. 

V průběhu 20. století, včetně dvou světovzch válek a centrálně plánovaného 

hospodářství za dob socialismu, společnost ŠKODA AUTO nikdy nepřestala vyrábět 

české automobily. 16. dubna 1991 došlo ke spojení s koncernem Volkswagen, kdy 

Volkswagenu připadl podíl 30 % společnosti. ŠKODA AUTO se tak stala čtvrtou 

značkou koncernu (vedle značek Volkswagen, Seat a Audi). 19. prosince 1994 

Volkswagen zvzšil svůj akciovz podíl na 60,3 %, a poté 11. prosince 1995 na 70 %. 

30. května 2000 už Volkswagen vlastnil podíl 100 % ŠKODA AUTO. (ŠKODA AUTO a.s., 

2018a) 
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V současnosti je jedinzm akcionářem a mateřskou společností společnosti ŠKODA 

AUTO a.s. společnost VOLKSWAGEN FINANCE LUXEMBURG S.A. se sídlem ve Strassenu 

ve Velkovévodství lucemburském. Valná hromada se nekoná a její pravomoci 

vykonává tento jedinz akcionář. Společnost VOLKSWAGEN FINANCE LUXEMBURG S.A. je 

dceřinou společností společnosti VOLKSWAGEN AG (koncern Volkswagen) se sídlem 

ve Wolfsburgu (Spolková republika Německo). (ŠKODA AUTO a.s., 2018a) 

ŠKODA AUTO je tak více než 25 let součástí koncernu Volkswagen. Během této doby 

se její produktové portfolio podstatně rozšířilo. V současnosti ŠKODA AUTO vyrábí 

sedm modelovzch řad: Citigo (miniautomobil), Fabia (malz automobil), Rapid (nižší 

střední třída), Octavia (nižší střední třída), Superb (střední třída), Karoq (kompaktní 

sportovní užitkové vozidlo) a Kodiaq (sportovní užitkové vozidlo). (ŠKODA AUTO a.s., 

2018a) 

Současné logo ŠKODA (od roku 2016) designem evokuje blízké propojení 

s koncernem Volkswagen, ale je založeno především na dlouholeté české tradici, 

jelikož se pyšní okřídlenzm šípem, kterz doprovází značku již přes 90 let. (ŠKODA 

AUTO a.s., 2018b) 

 

Obrázek 3 Současné logo ŠKODA (ŠKODA AUTO a.s., 2018b) 

V září roku 2017 oslavila značka celosvětovou vzrobu dvacet milionů vozů od roku 

1905. V roce 2017 se na celém světě vyrobilo 1 232 042 vozů značky ŠKODA, což 

znamenalo o 79 734 vozů více než v předchozím roce. Rok 2017 byl nejúspěšnějším 

rokem v historii značky, jelikož společnost zaznamenala novz odbytovz rekord. 

Celosvětově bylo zákazníkům dodáno 1 200 535 vozů této značky, což znamenalo 

meziroční zvzšení dodávek o  6,6  %. ŠKODA AUTO tak počtvrté za  sebou překročila 
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jeden milion dodanzch vozů za jeden kalendářní rok. V České republice pak 

společnost opět potvrdila svoje vedoucí postavení na trhu, jelikož počtem 95 017 

vozů dodanzch zákazníkům dosáhla meziročního nárůstu o 8 %. (ŠKODA AUTO a.s., 

2018a) 

Společnost ŠKODA AUTO ovládá dceřiné společnosti ŠKODA AUTO Slovensko s.r.o. 

(podíl 100 %), Skoda Auto India Private Ltd. (podíl 100 %) a ŠKODA AUTO DigiLab s.r.o. 

(podíl 100 %). (ŠKODA AUTO a.s., 2018a) 

Ve vedení společnosti stojí předseda představenstva Bernhard Maier (od 1. listopadu 

2015) za oblast centrálního řízení a členové představenstva za oblasti: prodej a 

marketing, nákup, vzroba a logistika, finance a IT, technickz vzvoj a řízení lidskzch 

zdrojů. (ŠKODA AUTO a.s., 2018a) 

Oblast řízení lidskzch zdrojů tvoří ve společnosti velmi početnou skupinu 

zaměstnanců a zároveň je jedinou oblastí, jež má českého člena představenstva 

(Ing. Bohdana Wojnara). (ŠKODA AUTO a.s., 2018c) Pod oblast řízení lidskzch zdrojů 

spadá i oddělení Spolupráce se školami a oddělení HR marketingu. 

4.2 Oddělení Spolupráce se školami 

Oddělení Spolupráce se školami se zabzvá spoluprací s vysokzmi a středními školami 

a zajišťuje zejména následující aktivity: přímz kontakt s partnerskzmi školami 

a dalšími vzdělávacími institucemi, podpora odbornzch oblastí při komunikaci na 

školách, podpora náboru na školách formou inzerce volnzch pozic a účasti na 

kariérních veletrzích, odborné exkurze pro studenty a pedagogy vysokzch a středních 

škol v závodech ŠKODA AUTO, podpora studentskzch spolků, projektů a soutěží, 

posilování image značky na školách v České republice i v zahraničí, náborové a image 

akce, darování nehomologovanzch vozů, strojů a dalších zařízení ke vzdělávacím 

účelům školám, administrace projektů na podporu vzzkumnzch projektů, talentové 

programy (Trainee program, Doktorandskz program). (ŠKODA AUTO a.s., 2018c) 

Oddělení Spolupráce se školami úzce spolupracuje s oddělením HR marketingu, které 

se zabzvá zejména budováním značky zaměstnavatele, programy na podporu 

mladzch talentů (stáže, závěrečné práce, Student talent pool) a operativním 

personálním marketingem: mediální kampaně, nabídka volnzch míst na webovzch 

stránkách společnosti a na spolupracujících kariérních serverech. (ŠKODA AUTO a.s., 

2018c) 

Důkazem kvalitní práce oddělení Spolupráce se školami a HR marketingu je řada 

zaměstnavatelskzch ocenění. V únoru 2018 se stala ŠKODA AUTO již potřetí 

absolutním vítězem studie TOP Zaměstnavatelé, která je realizována pod záštitou 

Ministerstva práce a sociálních věcí, Ministerstva průmyslu a obchodu a Ministerstva 

školství, mládeže a tělovzchovy České republiky. Vzsledky studie byly stanoveny na 
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základě průzkumu mezi více než deseti tisíci vysokoškolskzmi studenty. V dubnu 

2018 společnost zaznamenala další velkz úspěch v průzkumu zaměstnavatelské 

oblíbenosti Randstad Employer Brand Research. Ocenění je součástí největšího 

globálního průzkumu zaměstnaneckzch preferencí na světě. ŠKODA AUTO se umístila 

v celkovém pořadí mezi českzmi zaměstnavateli na druhém místě. Na tuto příčku 

společnost vynesly hlasy více než 7400 respondentů z celé České republiky, kteří 

hodnotili atraktivitu 150 největších tuzemskzch zaměstnavatelů. (ŠKODA AUTO a.s., 

2018c) 
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5 ZHODNOCENÍ SOUČASNÉHO STAVU 

V následující kapitole jsou představeny zpracované vzstupy z provedeného vzzkumu 

mezi studenty Českého vysokého učení technického v Praze na téma externí 

personální marketing ŠKODA AUTO se zaměřením na České vysoké učení technické 

v Praze. V první části kapitoly jsou představeny vzsledky kvantitativní části vzzkumu, 

v druhé části kapitoly pak vzstupy z kvalitativní části vzzkumu. 

5.1 Vzstupy z kvantitativního vzzkumu 

Vzzkumu se celkem zúčastnilo sto dvacet respondentů. Studenti tří vybranzch fakult 

a jednoho vysokoškolského ústavu byli zastoupeni záměrně rovnoměrně po třiceti 

respondentech. Respondenti byli dle stupně studia zastoupeni následovně: 60 % 

bakalářskz stupeň studia, 36 % magisterskz stupeň studia a 4 % doktorskz stupeň 

studia. Vzzkumu se zúčastnilo 72 % mužů a 28 % žen. 

První oblast dotazníku se věnovala vnímání komunikačních kanálů ŠKODA AUTO 

studenty Českého vysokého učení technického v Praze na univerzitě. 

Jaké komunikační kanály na škole sledujete?   

Jak znázorňuje následující graf, celkem 85 % respondentů sleduje především online 

komunikační kanály (52 % „více online“, 33 % „pouze online“). Pouze 15 % 

respondentů odpovědělo „offline i online přibližně stejně“. Odpovědi „pouze offline“ 

a „více offline“ neuvedl žádnz z respondentů. 

Graf 1 Jaké komunikační kanály na škole sledujete 

Dílčí vzsledky fakult ukazují, že u studentů Fakulty informačních technologií je 

sledování pouze online komunikačních kanálů ještě vzraznější (72 % respondentů), 
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naopak více jak polovina respondentů (54 %) z Fakulty elektrotechnické sleduje 

offline i online komunikační kanály přibližně stejně. 

Jak často následující offline komunikační kanály školy sledujete?  

 Nástěnka v prostorách fakulty/ústavu 

Následující graf zobrazuje, že na otázku ohledně sledování nástěnky odpovídali 

respondenti velmi různorodě. Nejvíce respondentů (38 %) odpovědělo, že vůbec 

nesleduje offline komunikační kanály či konkrétně vůbec nesleduje nástěnku. 25 % 

respondentů sleduje nástěnku méně než jednou za měsíc. 35 % respondentů sleduje 

nástěnku občas (19 % „jednou tzdně“, 4 % „jednou za 14 dní“, 12 % „jednou za 

měsíc“). Pouze 2 % respondentů sleduje nástěnku pravidelně každz všední den. 

Graf 2 Nástěnka v prostorách fakulty/ústavu (a) 

Dílčí vzsledky fakult ukazují, že nejméně často sledují nástěnku studenti Fakulty 

informačních technologií (6 % „jednou tzdně“, 6 % „jednou za měsíc“, 6 % „méně“), 

naopak nejčastěji respondenti z Fakulty elektrotechnické (33 % „jednou tzdně“). 

 Letáky ve stojanech v prostorách fakulty/ústavu 

Následující graf zobrazuje, že letáky respondenti buď vůbec nesledují (53 %) nebo 

sledují jen občas (47 %). Žádnz z respondentů nesleduje letáky pravidelně 

(„s každzmi novzmi letáky“). 
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Graf 3 Letáky ve stojanech v prostorách fakulty/ústavu (a) 

Dílčí vzsledky fakult jsou obdobné jako vzsledky všech respondentů, pouze studenti 

Fakulty informačních technologií sledují letáky ještě méně (26 % „občas“, 74 % 

„vůbec“) než respondenti z ostatních fakult. 

 Školní časopis 

Následující graf zobrazuje, že 83 % respondentů školní časopis vůbec nesleduje. 

Pouze 17 % respondentů časopis sleduje (9 % „občas“, 8 % „s každzm novzm 

číslem“). 

Graf 4 Školní časopis (a) 

Dílčí vzsledky fakult jsou obdobné. Nejméně sledují časopis respondenti z Fakulty 

informačních technologií (7 % „občas“) a z Masarykova ústavu vyšších studií (7 % 

„s každzm novzm číslem“ a 7 % „občas“). 
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Zaznamenal/a jste někdy komunikaci ŠKODA AUTO na následujících offline 

komunikačních kanálech školy? 

Následující grafy zobrazují odpovědi pouze od respondentů, kteří danz komunikační 

kanál sledují (i nepravidelně). 

 Nástěnka v prostorách fakulty/ústavu 

Z odpovídajících respondentů zaznamenalo na nástěnce komunikaci ŠKODA AUTO 

32 % respondentů, 68 % respondentů komunikaci ŠKODA AUTO na nástěnce vůbec 

nezaznamenalo. 

Graf 5 Nástěnka v prostorách fakulty/ústavu (b) 

Dílčí vzsledky fakult ukazují, že respondenti z Masarykova ústavu vyšších studií, kteří 

sledují nástěnku, zaznamenali komunikaci ŠKODA AUTO nejvíce (58 %). Respondenti 

z ostatních fakult zaznamenali komunikaci ŠKODA AUTO na nástěnkách vzrazně 

méně. 

 Letáky ve stojanech v prostorách fakulty/ústavu 

Z odpovídajících respondentů zaznamenalo komunikaci ŠKODA AUTO 

prostřednictvím letáků 46 % respondentů, 54 % respondentů komunikaci ŠKODA 

AUTO prostřednictvím letáků vůbec nezaznamenalo. 
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Graf 6 Letáky ve stojanech v prostorách fakulty/ústavu (b) 

Dílčí vzsledky fakult ukazují, že respondenti z Fakulty strojní a Fakulty 

elektrotechnické, kteří letáky sledují, zaznamenali komunikaci ŠKODA AUTO nejvíce. 

75 % respondentů z Fakulty strojní a 55 % respondentů z Fakulty elektrotechnické. 

 Školní časopis 

Následující graf prezentuje skutečnost, že všichni respondenti (pouze 20 studentů), 

kteří sledují školní časopis, v něm zaznamenali komunikaci ŠKODA AUTO.  

Graf 7 Školní časopis (b) 

Jak často následující online komunikační kanály školy sledujete? 

Na otázku odpovídali všichni respondenti, jelikož všech sto dvacet respondentů 

sleduje online komunikační kanály školy. 
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 Facebookové stránky fakulty/ústavu 

Jak znázorňuje následující graf, celkem 88 % respondentů sleduje facebookové 

stránky fakulty či ústavu pravidelně (32 % „každz den“, 32 % „vícekrát do tzdne“, 24 % 

„jednou tzdně“). Pouze 12 % respondentů facebookové stránky fakulty či ústavu 

vůbec nesleduje. 

Graf 8 Facebookové stránky fakulty/ústavu (a) 

Dílčí vzsledky zobrazují stejnou skutečnost u studentů všech fakult 

a vysokoškolského ústavu. 

 Školní e-mail 

Jak znázorňuje následující graf, všichni respondenti pravidelně sledují školní e-mail 

(50 % „každz den“, 48 % „vícekrát do tzdne“, 2 % „jednou tzdně“).  

Graf 9 Školní e-mail (a) 
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Dílčí vzsledky zobrazují stejnou skutečnost u studentů všech fakult 

a vysokoškolského ústavu. 

 Webové stránky fakulty/ústavu 

Následující graf zobrazuje, že celkem 62 % respondentů sleduje webové stránky 

fakulty či ústavu pravidelně (15 % „vícekrát do tzdne“, 17 % „jednou tzdně“, 3 % 

„jednou za 14 dní“, 27 % „jednou za měsíc“). 36 % respondentů sleduje webové 

stránky fakulty či ústavu měně než jednou za měsíc. Pouze 2 % respondentů webové 

stránky fakulty či ústavu nesleduje. 

Graf 10 Webové stránky fakulty/ústavu (a) 

Studenti jednotlivzch fakult a vysokoškolského ústavu sledují webové stránky 

přibližně stejně. Pouze studenti Fakulty informačních technologií nesledují webové 

stránky příliš pravidelně, jelikož 76 % respondentů sleduje stránky méně než jednou 

za měsíc. 

 Interaktivní tabule či tablet v prostorách fakulty/ústavu 

Následující graf zobrazuje odpovědi pouze respondentů z Fakulty elektrotechnické, 

jelikož respondenti z ostatních fakult a vysokoškolského ústavu na otázku 

neodpovídali, protože interaktivní tabuli či tablet v prostorách fakulty či ústavu 

nemají. 77 % respondentů sleduje interaktivní tabuli či tablet (27 % „jednou za 

měsíc“, 50 % „méně“). 23 % respondentů vůbec nesleduje interaktivní tabuli či tablet. 
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Graf 11 Interaktivní tabule či tablet v prostorách fakulty/ústavu (a) 

 Obrazovka (televize) v prostorách fakulty/ústavu  

Následující graf zobrazuje odpovědi pouze respondentů z Fakulty elektrotechnické a 

Fakulty strojní, jelikož respondenti z ostatních fakult a vysokoškolského ústavu na 

otázku neodpovídali, protože obrazovku (televizi) v prostorách fakulty či ústavu 

nemají. 77 % respondentů sleduje obrazovku (35 % „jednou za měsíc“, 42 % „méně“). 

23 % respondentů obrazovku vůbec nesleduje. 

Graf 12 Obrazovka (televize) v prostorách fakulty/ústavu (a) 

Zaznamenal/a jste někdy komunikaci ŠKODA AUTO na následujících online 

komunikačních kanálech školy? 

Následující grafy zobrazují odpovědi pouze od respondentů, kteří danz komunikační 

kanál sledují (i nepravidelně). 
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 Facebookové stránky fakulty/ústavu 

Z odpovídajících respondentů zaznamenalo na facebookové stránce fakulty či ústavu 

komunikaci ŠKODA AUTO 59 % respondentů, 41 % respondentů komunikaci ŠKODA 

AUTO na facebookové stránce vůbec nezaznamenalo. 

Graf 13 Facebookové stránky fakulty/ústavu (b) 

Dílčí vzsledky fakult ukazují, že respondenti z Masarykova ústavu vyšších studií, kteří 

sledují facebookovou stránku ústavu, zaznamenali komunikaci ŠKODA AUTO nejméně 

(15 % „ano“). Respondenti z ostatních fakult zaznamenali komunikaci ŠKODA AUTO na 

facebookové stránce vzrazně více (FEL 76 % „ano“, FS 62 % „ano“, FIT 92 % „ano“). 

 Školní e-mail 

Následující graf zobrazuje, že 45 % respondentů zaznamenalo komunikaci ŠKODA 

AUTO prostřednictvím školního e-mailu, 55 % respondentů komunikaci ŠKODA AUTO 

prostřednictvím školního e-mailu vůbec nezaznamenalo. 
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Graf 14 Školní e-mail (b) 

Dílčí vzsledky fakult ukazují, že respondenti z Fakulty informačních technologií 

zaznamenali komunikaci ŠKODA AUTO prostřednictvím školního e-mailu nejvíce 

(86 % „ano“). Naopak respondenti z Masarykova ústavu vyšších studií zaznamenali 

komunikaci ŠKODA AUTO prostřednictvím školního e-mailu nejméně (20 % „ano“). 

 Webové stránky fakulty/ústavu 

Následující graf zobrazuje, že 34 % respondentů zaznamenalo komunikaci ŠKODA 

AUTO na webovzch stránkách fakulty či ústavu, 66 % respondentů komunikaci ŠKODA 

AUTO na webovzch stránkách fakulty či ústavu vůbec nezaznamenalo. 

Graf 15 Webové stránky fakulty/ústavu (b) 

Dílčí vzsledky fakult ukazují, že respondenti z Fakulty informačních technologií 

zaznamenali komunikaci ŠKODA AUTO na webovzch stránkách fakulty nejvíce (86 % 
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„ano“). Naopak respondenti z Fakulty elektrotechnické a Masarykova ústavu vyšších 

studií zaznamenali komunikaci ŠKODA AUTO na webovzch stránkách fakulty či ústavu 

vzrazně méně (FEL 8 % „ano“, MUVS 14 % „ano“). 

 Interaktivní tabule či tablet v prostorách fakulty/ústavu 

Následující graf zobrazuje, že téměř žádní studenti Fakulty elektrotechnické (pouze 

9 %), kteří tento komunikační kanál sledují, nezaznamenali komunikaci ŠKODA AUTO 

na interaktivní tabuli či tabletu. 

Graf 16 Interaktivní tabule či tablet v prostorách fakulty/ústavu (b) 

 Obrazovka (televize) v prostorách fakulty/ústavu  

Následující graf zobrazuje, že téměř žádní studenti Fakulty elektrotechnické a Fakulty 

strojní, kteří tento komunikační kanál sledují, nezaznamenali komunikaci ŠKODA 

AUTO na obrazovce v prostorách fakulty (celkově pouze 7 %).  
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Graf 17 Obrazovka (televize) v prostorách fakulty/ústavu (b) 

Druhá oblast dotazníku se zaměřila na působení ŠKODA AUTO na kariérních veletrzích 

pořádanzch na Českém vysokém učení technickém v Praze. 

Jak často se účastníte kariérních veletrhů pořádanzch na škole? 

Následující graf zobrazuje, že na otázku ohledně účasti studentů na kariérních 

veletrzích odpovídali respondenti velmi různorodě. Nejvíce respondentů (32 %) 

odpovědělo, že se účastní kariérních veletrhů občas. 22 % respondentů odpovědělo, 

že se kariérních veletrhů vůbec neúčastní. 19 % respondentů se účastní méně než 

jednou do roka. 18 % respondentů odpovědělo, že se účastní vždy, když se nějakz 

veletrh na škole koná. 9 % respondentů se účastní kariérních veletrhů jednou do roka. 

Graf 18 Jak často se účastníte kariérních veletrhů pořádanzch na škole? 
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Dílčí vzsledky zobrazují obdobnou účast u respondentů ze všech fakult 

a vysokoškolského ústavu. Nejméně se kariérních veletrhů účastní respondenti 

z Fakulty elektrotechnické (33 % „vůbec“). 

Zaznamenal/a jste účast ŠKODA AUTO na některém z kariérních veletrhů pořádaném 

na škole?  

Následující graf zobrazuje, že všichni respondenti (94 studentů), kteří se někdy na 

škole zúčastnili kariérního veletrhu, na něm zaznamenali účast ŠKODA AUTO.  

Graf 19 Zaznamenal/a jste účast ŠKODA AUTO na některém z kariérních veletrhů pořádaném na škole? 

Navštívil/a jste někdy stánek ŠKODA AUTO na kariérním veletrhu pořádaném na 

škole?  

Následující graf zobrazuje, že 28 % respondentů, kteří se někdy na škole zúčastnili 

kariérního veletrhu, navštívilo stánek ŠKODA AUTO. 72 % respondentů stánek ŠKODA 

AUTO vůbec nenavštívilo. 
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Graf 20 Navštívil/a jste někdy stánek ŠKODA AUTO na kariérním veletrhu pořádaném na škole?  

Dílčí vzsledky zobrazují obdobnz poměr odpovědí u studentů všech fakult 

a vysokoškolského ústavu. 

Jak se Vám líbily drobné dárkové předměty na stánku ŠKODA AUTO? 

Jak znázorňuje následující graf tzkající se atraktivity drobnzch dárkovzch předmětů, 

61 % respondentů uvedlo odpověď „spíše líbily“, 31 % respondentů uvedlo odpověď 

„líbily“. Pouze 8 % respondentů odpovědělo „spíše nelíbily“. Odpovědi „nelíbily“ a 

„nevzpomínám si“ neuvedl žádnz z respondentů. Na otázku odpovídali pouze 

studenti, kteří někdy navštívili stánek ŠKODA AUTO. 

Graf 21 Jak se Vám líbily drobné dárkové předměty na stánku ŠKODA AUTO? 



  64 

 

Dílčí vzsledky zobrazují obdobnz poměr odpovědí u studentů všech fakult 

a vysokoškolského ústavu. Nejméně se drobné dárkové předměty líbily 

respondentům z Fakulty strojní (20 % „spíše nelíbily“). 

Vzal/a jste si kontaktní údaje na firmu na kariérním stánku ŠKODA AUTO? 

Následující graf zobrazuje, že 31 % respondentů si vzalo kontaktní údaje na firmu na 

stánku ŠKODA AUTO, 19 % respondentů si nevzalo kontaktní údaje na firmu a 50 % 

respondentů si nevzpomíná. Na otázku odpovídali pouze studenti, kteří navštívili 

stánek ŠKODA AUTO. 

Graf 22 Vzal/a jste si kontaktní údaje na firmu na kariérním stánku ŠKODA AUTO? 

Dílčí vzsledky zobrazují obdobnz poměr odpovědí u studentů všech fakult 

a vysokoškolského ústavu. 

Vyplnil/a jste kontaktní údaje na sebe (např. do tabletu)  na kariérním stánku ŠKODA 

AUTO? 

Následující graf zobrazuje, že 23 % respondentů vyplnilo kontaktní údaje na sebe na 

stánku ŠKODA AUTO, 46 % respondentů nevyplnilo kontaktní údaje na sebe a 31 % 

respondentů si nevzpomíná. Na otázku odpovídali také pouze studenti, kteří navštívili 

stánek ŠKODA AUTO. 
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Graf 23 Vyplnil/a jste kontaktní údaje na sebe (např. do tabletu) na kariérním stánku ŠKODA AUTO? 

Dílčí vzsledky zobrazují obdobnz poměr odpovědí u studentů všech fakult 

a vysokoškolského ústavu. Jen žádnz respondent z Fakulty informačních technologií 

nevyplnil své údaje na stánku ŠKODA AUTO. 

Třetí oblast dotazníku se soustředila na vhodné nástroje personálně-marketingové 

komunikace na Českém vysokém učení technickém v Praze. 

Jakzm způsobem byste preferoval/a dostávat na škole informace o pracovních 

nabídkách či pozvánkách na akce?  

V následující tabulce je prezentováno průměrné pořadí preferencí, jak by respondenti 

chtěli na škole dostávat informace o pracovních nabídkách či pozvánkách na akce. 

V průměru nejvíce respondenti uvítali informace prostřednictvím e-mailu od fakulty 

či ústavu. Druhz nejpreferovanější způsob komunikace je osobní konzultace 

s vyslancem firmy. Na třetím místě se umístila kariérní přednáška od firmy. Dle 

průměrnzch hodnot pořadí si lze všimnout, že rozdíly na prvních pěti stupních jsou 

velmi malé. Na posledním místě se umístil s poměrně velkzm odstupem školní 

časopis.  
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Dílčí vzsledky fakult vychází velmi podobně. Prvních pět způsobů komunikace je 

u fakult i vysokoškolského ústavu shodnzch, pouze se následovně liší jejich pořadí: 

 Fakulta informačních technologií: 1. e-mail od fakulty, 2. firemní newsletter, 

3. kariérní přednáška, 4. osobní konzultace s vyslancem firmy, 5. facebookové 

stránky fakulty 

 Fakulta elektrotechnická: 1. osobní konzultace s vyslancem firmy, 2. kariérní 

přednáška, 3. e-mail od fakulty, 4. facebookové stránky fakulty, 5. firemní 

newsletter 

 Fakulta strojní: 1. osobní konzultace s vyslancem firmy, 2. e-mail od fakulty, 

3. facebookové stránky fakulty, 4. kariérní přednáška, 5. firemní newsletter 

 Masarykův ústav vyšších studií: 1. e-mail od ústavu, 2. firemní newsletter, 

3. osobní konzultace s vyslancem firmy, 4. kariérní přednáška, 5. facebookové 

stránky ústavu 

Pořadí tradičních offline způsobů komunikace ke konci tabulky se shoduje i v dílčích 

vzsledcích jednotlivzch fakult a vysokoškolského ústavu. 

Kterz drobnz firemní dárkovz předmět byste preferoval/a dostat na kariérním 

veletrhu? 

V následující tabulce je prezentováno průměrné pořadí preferencí, jaké dárkové 

předměty by respondenti chtěli dostávat na kariérním veletrhu. V průměru nejvíce by 

respondenti chtěli dostávat IT/elektro příslušenství (flash disk, power banka…). Druhz 

nejpreferovanější druh dárků je outdoorové příslušenství (multifunkční karta, 

kleště…). Na třetím místě se umístily módní doplňky (brzle, čepice…). Dle průměrnzch 

hodnot pořadí si lze všimnout, že rozdíly na prvních třech stupních jsou poměrně 

velké. Na posledním místě se umístily psací potřeby (propiska, tužka…). 

  

Pořadí 

preferencí
Způsob komunikace Hodnota pořadí

1. E-mail od fakulty/ústavu (na školní email) 2,7

2. Osobní konzultace s vyslancem firmy 3,19

3. Karierní přednáška od firmy 3,79

4. Firemní newsletter (na školní email) 4,14

5. Facebookové stránky fakulty/ústavu 4,38

6. Webové stránky fakulty/ústavu 6,52

7. Interaktivní tabule či tablet v prostorách fakulty/ústavu 7,21

8. Obrazovka (televize) v prostorách fakulty/ústavu 7,78

9. Nástěnka v prostorách fakulty/ústavu 9,09

10. Letáčky ve stojanech v prostorách fakulty/ústavu 9,14

11. Firemní roll up banner v prostorách fakulty/ústavu 9,58

12. Školní časopis 10,32

Tabulka 1 Jakzm způsobem byste preferoval/a dostávat na škole informace o pracovních 

nabídkách či pozvánkách na akce? 
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Dílčí vzsledky fakult vychází obdobně. První a druhé místo se shoduje, třetí místo se 

drobně liší: 

 Fakulta informačních technologií: 1. IT/elektro příslušenství, 2. outdoorové 

příslušenství, 3. nápoje 

 Fakulta elektrotechnická: 1. IT/elektro příslušenství, 2. outdoorové 

příslušenství, 3. módní doplňky  

 Fakulta strojní: 1. IT/elektro příslušenství, 2. outdoorové příslušenství, 3. módní 

doplňky 

 Masarykův ústav vyšších studií: 1. IT/elektro příslušenství, 2. outdoorové 

příslušenství, 3. zápisníky 

Jakzm způsobem byste chtěl/a sdílet kontakt s firmou na kariérním veletrhu? 

Následující graf zobrazuje, že 38 % respondentů by si chtělo vzít kontaktní údaje na 

firmu, 33 % respondentů by chtělo do tabletu vyplnit firmě své kontaktní údaje a 29 % 

studentů by chtělo využít obě možnosti zároveň. 

Graf 24 Jakzm způsobem byste chtěl/a sdílet kontakt s firmou na kariérním veletrhu? 

Pořadí 

preferencí
Firemní dárkovz předmět Hodnota pořadí

1. IT/elektro příslušenství (flash disk, power banka…) 1,14

2. Outdoorové příslušenství (multifunkční karta, kleště…) 2,63

3. Módní doplňky (brzle, čepice…) 4,13

4. Zápisníky (sešity, bloky…) 4,49

5. Nápoje (voda, energy drink…) 4,71

6. Pochutiny (mentolky, gumové bonbóny…) 5,28

7. Psací potřeby (propiska, tužka…) 5,58

Tabulka 2 Kterz drobnz firemní dárkovz předmět byste preferoval/a dostat na kariérním veletrhu? 
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Dílčí vzsledky zobrazují obdobnz poměr odpovědí u studentů všech fakult 

a vysokoškolského ústavu.  

Jakzm způsobem byste preferoval/a dostat kontaktní údaje na firmu na kariérním 

veletrhu?  

V následující tabulce je prezentováno průměrné pořadí preferencí, jakzm způsobem 

by respondenti chtěli obdržet kontaktní údaje na firmu na kariérním veletrhu. 

V průměru nejvíce by respondenti chtěli dostat papírovou vizitku. Druhz 

nejpreferovanější způsob je leták. Na třetím místě se umístila elektronická vizitka 

získaná přes QR kód. Dle průměrnzch hodnot pořadí si lze všimnout, že papírová 

vizitka je u respondentů velmi vzrazně nejpreferovanějším způsobem. 

Tabulka 3 Jakzm způsobem byste preferoval/a dostat kontaktní údaje na firmu na kariérním veletrhu? 

Dílčí vzsledky fakult vychází obdobně. První místo se shoduje, druhé a třetí místo se 

drobně liší: 

 Fakulta informačních technologií: 1. papírová vizitka, 2. elektronická vizitka 

získaná přes QR kód, 3. leták 

 Fakulta elektrotechnická: 1. papírová vizitka, 2. leták, 3. elektronická vizitka 

získaná přes QR kód 

 Fakulta strojní: 1. papírová vizitka, 2. leták, 3. elektronická vizitka poslaná jako 

MMS 

 Masarykův ústav vyšších studií: 1. papírová vizitka, 2. leták, 3. elektronická 

vizitka poslaná jako MMS 

5.2 Vzstupy z kvalitativního vzzkumu 

Vzzkumu se zúčastnili celkem čtyři respondenti. Studenti tří vybranzch fakult 

a jednoho vysokoškolského ústavu byli zastoupeni záměrně rovnoměrně po jednom 

respondentovi. Respondenti byli dle stupně studia zastoupeni následovně: dva 

studenti bakalářského stupně studia, jeden student magisterského stupně studia a 

jeden student doktorského stupně studia. Vzzkumu se zúčastnili tři muži a jedna 

žena. 

První oblast rozhovorů se věnovala vnímání komunikačních kanálů ŠKODA AUTO 

studenty Českého vysokého učení technického v Praze na univerzitě. 

Pořadí 

preferencí
Způsob kontaktních údajů Hodnota pořadí

1. Papírová vizitka 1,26

2. Leták 2,59

3. Elektronická vizitka získaná přes QR kód 3,24

4. Elektronická vizitka poslaná jako MMS 3,46

5. Elektronická vizitka poslaná přes bluetooth 4,41
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Rozhovory byla potvrzena zjištěná skutečnost z dotazníkového šetření, že drtivá 

většina studentů sleduje více online komunikační kanály. Nástěnky v prostorách školy 

respondenti většinou nesledují příliš často, jelikož se nemění jejich obsah (Fakulta 

informačních technologií) a jsou nepřehledné (Masarykův ústav vyšších studií, Fakulta 

strojní). Letáky v prostorách školy studenti také příliš nesledují, jelikož se často 

nemění a většinou jsou nepřehledně „poházeny“ na stolech. Letáky ve stojanech ve 

škole povětšinou nejsou (Fakulta informačních technologií). Ve stojanech na letáky 

jsou časopisy a brožury (Masarykův ústav vyšších studií). Respondenti vědí 

o existenci školního časopisu, ale bakalářští studenti ho nečtou vůbec, magisterskz 

student ho „párkrát otevřel“, doktorand čte školní časopis pravidelně. Respondenti 

preferují online média před tištěnzm časopisem. Všichni respondenti sledují 

facebookové stránky fakulty či ústavu. Velmi často jim „vyskakují novinky od fakulty 

na zdi“ (Fakulta strojní, Fakulta informačních technologií). Všichni respondenti sledují 

školní e-mail každz den, jelikož ho mají přesměrovanz na osobní e-mail. E-maily od 

fakulty čtou především kvůli přesunům vzuky, odpadnutí vzuky a informacím ke 

zkouškám. Pracovní nabídky jim skrze školní e-mail nechodí moc často, spíše 

pozvánky na konference a akce pořádané na škole (Fakulta elektrotechnická, Fakulta 

strojní). Vzjimečně přijde nabídka nějaké soutěže (Masarykův ústav vyšších studií). 

Webové stránky respondenti nesledují tak často, jelikož se jim zdá, že komunikaci 

škola přesouvá spíše na facebookové profily. Interaktivní tabule na fakultě neslouží 

k prezentacím firem, ale je součástí vědeckého projektu (Fakulta elektrotechnická). 

Na obrazovku v prostorách fakulty respondenti už téměř nekoukají, jelikož na ni běží 

stále stejné prezentace dvou ústavů (Fakulta strojní). Kdyby televize nabídla něco 

nového a zajímavého, respondenti by ji rádi sledovali (Fakulta strojní, Fakulta 

elektrotechnická). 

Druhá oblast rozhovorů se zaměřila na působení ŠKODA AUTO na kariérních veletrzích 

pořádanzch na Českém vysokém učení technickém v Praze. 

Všichni respondenti mají o kariérní veletrhy zájem a vnímají je jako dobrou možnost 

poznat firmu. Respondent z Masarykova ústavu vyšších studií si postěžoval, že se 

o veletrhu dozví vždy až na poslední chvíli od spolužáků případně vůbec, takže se 

ještě žádného nikdy nezúčastnil. Všichni respondenti, kteří se veletrhů zúčastnili, 

uvedli, že účast ŠKODA AUTO zaznamenali. Dle respondentů je nepřehlédnutelná 

a snadno zapamatovatelná. Jeden respondent však stánek ŠKODA AUTO nenavštívil, 

jelikož nechce pracovat v Mladé Boleslavi, která je dle jeho slov moc daleko. 

Respondenti uváděli, že drobné dárkové předměty se jim celkem líbily, ale že některé 

firmy mívají na veletrzích i lepší a hodnotnější dárky, třeba v malzch soutěžích 

pořádanzch na kariérním stánku. Jeden z respondentů uvedl, že dárkové předměty 

viděl pouze od spolužáků, jelikož když na kariérní veletrh po vzuce dorazil, na stánku 

ŠKODA AUTO už téměř nic nebylo. Zaměstnanci na stánku ale byli dle jeho slov moc 

milí a respondent si s nimi popovídal, prostřednictvím tabletu se seznámil s možnosti 

práce ve ŠKODA AUTO po dokončení školy a vyplnil zaměstnancům své kontaktní 

údaje. V současnosti respondentovi chodí firemní newsletter, kterz si přečte, když má 
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zrovna čas. Jeden z respondentů uvedl, že nerad komukoliv vyplňuje své osobní 

údaje, proto tak neučinil ani na stánku ŠKODA AUTO, i když mu tato možnost byla 

nabídnuta. Jeho spolužáci této možnosti využili. 

Třetí oblast rozhovorů se soustředila na vhodné nástroje personálně-marketingové 

komunikace na Českém vysokém učení technickém v Praze. 

Respondenti se shodují, že nabídek či inzerátů firem je na škole poměrně hodně, ale 

všechny jsou „stejné“ a „nezajímavé“. Respondent z Fakulty informačních technologií 

vidí hlavní problém v tom, že většina nabídek je příliš obecná a není jasné, jaké 

specialisty firma hledá. K podobnému problému dle něj dochází i na kariérních 

veletrzích. Všechny firmy hledají zaměstnance, ale nevědí či záměrně nesdělí 

kandidátům přesnou specializaci (např. programovací jazyk). Inzeráty na nástěnkách 

dle respondenta z Fakulty strojní nemají budoucnost. On-line komunikace ho 

mnohem více zaujme. Na sociálních sítích jsou to hlavně zábavná či akční videa. Když 

firma umí komunikovat vtipně, je to podle něj sympatičtější než klasické „nudné“ 

inzeráty, na kterzch jsou vždy uvedeny velmi podobné informace. Všichni 

respondenti by uvítali na fakultě či ústavu kariérní přednášku od firmy, nejlépe 

s odborníkem, aby byla cílená na jejich obor. Dle respondenta z Masarykova ústavu 

vyšších studií se tato komunikace firem na škole neděje, i když odborníky z praxe 

mají ve vzuce čím dál častěji. Osobní konzultace s vyslancem firmy je pro 

respondenty také zajímá. Respondent z Fakulty strojní si neumí představit, jak by to 

probíhalo, protože pokud by byla firma pro studenty dostatečně zajímavá, tak by byl 

o osobní konzultaci kariérních možností mezi studenty enormní zájem. Komunikace 

firem přes e-mail má dle respondentů také vzznam, hlavně jako pozvánka na akce, 

kde už může bzt komunikace s firmou osobnější. 

Respondenti potvrzují zjištění z dotazníkového šetření, že nejzajímavější dárkové 

předměty na kariérních veletrzích jsou flash disky či power banky. Dle respondenta 

z Fakulty elektrotechnické je zajímavé, když mají firmy na kariérním stánku pohodlné 

sezení, občerstvení, nějaké hry nebo videa, čili něco, čím se odliší od ostatních a „nutí“ 

to studenty pobzt u nich déle. Dle respondenta z Fakulty strojní jsou na veletrzích 

atraktivní soutěže, ve kterzch mohou studenti vyhrát i hodnotnější ceny. Všichni 

respondenti se shodují s vzsledky dotazníkového šetření, že papírové vizitky jsou 

stále nejběžnější a nejjednodušší forma sdílení kontaktu. Vyplnění kontaktních údajů 

firmě do tabletu je pro většinu respondentů pohodlné, někdy ale chtějí firmy mnoho 

údajů a trvá to příliš dlouho. Následné zasílání e-mailů od firmy musí bzt dostatečně 

zajímavé, jinak se z newsletteru odhlašují. 
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6 NÁVRH INOVACE 

V následující kapitole je na základě teoretickzch poznatků a vzstupů z provedeného 

vzzkumu představen návrh inovace externího personálního marketingu se 

zaměřením na České vysoké učení technické v Praze pro oddělení Spolupráce se 

školami ŠKODA AUTO a.s. 

 Inovace externího personálního marketingu se zaměřením na České vysoké 

učení technické v Praze 

Navrhuji systém komunikace se studenty Českého vysokého učení technického 

v Praze vzrazně zjednodušit a přizpůsobit jejich preferencím dle vzsledků 

z provedeného vzzkumu. 

 Oblast komunikačních kanálů 

Navrhuji využívat pouze vybrané online komunikační kanály a osobní 

personalizovanou komunikaci. Facebookové stránky fakult a školní e-mail využívat 

především pro pozvání studentů k osobní komunikaci. Pozvánka by měla bzt formou 

zajímavého a zároveň vtipného videa. Na Fakultě strojní a Fakultě elektrotechnické 

může bzt video umístěno i na obrazovku (televizi). Osobní komunikace na školách by 

měla probíhat formou kariérní přednášky spojené s osobními konzultacemi studentů 

se zástupci firmy. Důležité je vzše uvedenzm způsobem studenty na přednášku včas 

pozvat. Kariérní přednáška by měla bzt zaměřena na obor studia a nemusí se tzkat 

pouze náboru. Do přednášky by měly bzt zahrnuty i trendy v oboru a směřování vědy, 

proto je dobré, aby se přednášky účastnili personalisté i specialisté z firmy. Na 

přednáškách mohou bzt sbírány i kontakty prostřednictvím tabletů za účelem 

pozdější e-mailové personalizované komunikace. Na osobní konzultace po 

přednášce by se studenti museli závazně hlásit předem (např. odkazem na konci 

videopozvánky). Důležité je, aby byla na konci přednášky od účastníků vždy získaná 

zpětná vazba tzkající se obsahu i formy. 

Nedoporučuji komunikovat se studenty na Českém vysokém učení technickém 

v Praze prostřednictvím tradičních offline komunikačních kanálů (nástěnky, letáky, 

časopis), jelikož tato komunikace není dle vzzkumu efektivní. Přitom je často velice 

nákladná. Dále nedoporučuji komunikaci skrze webové stránky fakult, ani 

prostřednictvím interaktivních tabulí, jelikož nedosahuje stejné efektivnosti jako vzše 

zmíněné online komunikační kanály. 

 Oblast kariérních veletrhů 

Navrhuji kariérní stánek ŠKODA AUTO více přiblížit studentům Českého vysokého 

učení technického v Praze. Vytvořit relaxační zónu, kde budou křesla, stolečky 
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a obrazovka, na které budou promítána videa (např. virtuální prohlídky aut). Na 

tabletech budou studenti nejen vyplňovat své kontaktní údaje, ale i soutěžit. 

V soutěžích mohou studenti vyhrávat lepší dárkové předměty (IT/elektro 

příslušenství, outdoorové potřeby a módní doplňky). Na stánku by také mělo bzt 

umístěno dostatečné množství papírovzch vizitek, nápoje a drobné občerstvení. 

Zejména pokud se bude jednat o veletrh zaměřenz na studenty Fakulty informačních 

technologií či na studenty Fakulty elektrotechnické doporučuji na zem stánku umístit 

velkz QR kód, kterz si studenti budou moci načíst jako vizitku. Drobnzch dárkovzch 

předmětů i větších odměn do soutěží je nutné mít dostatečné množství, aby nedošly 

v průběhu veletrhu. Nezbytné je, aby všichni zaměstnanci na stánku ŠKODA AUTO byli 

informováni o aktuálních pozicích relevantních v oboru studia návštěvníků veletrhu. 

Poslední zmíněnz bod je velice náročnz, ale zaměstnancům mohou pomoci 

podrobné informace na kariérních webovzch stránkách. Důležité je, aby byla 

zaměstnanci od návštěvníků průběžně zjišťována zpětná vazba ohledně dárkovzch 

předmětů, získanzch informací i vybavení stánku. 

6.1 Přínosy inovace 

Vzše uvedená navrhovaná inovace externího personálního marketingu se zaměřením 

na České vysoké učení technické v Praze by měla mít přímz vliv zejména na 

následující aspekty: 

 posílení značky zaměstnavatele mezi studenty Českého vysokého učení 

technického, 

 zvzšení počtu stážistů z Českého vysokého učení technického ve ŠKODA 

AUTO, 

 zvzšení počtu závěrečnzch prací psanzch studenty Českého vysokého učení 

technického ve ŠKODA AUTO, 

 zvzšení počtu studentů z Českého vysokého učení technického 

v doktorandském programu ŠKODA AUTO, 

 zvzšení počtu absolventů z Českého vysokého učení technického v trainee 

programu ŠKODA AUTO, 

 zvzšení počtu kontaktů na studenty z Českého vysokého učení technického, 

 zvzšení počtu kandidátů hlásících se na odborné pozice ve ŠKODA AUTO z řad 

absolventů Českého vysokého učení technického, 

 posílení dlouhodobé spolupráce mezi ŠKODA AUTO a Českzm vysokzm 

učením technickzm. 

I část doporučenzch personálně-marketingovzch nástrojů může mít pozitivní vliv na 

vzše zmíněné aspekty. Budování značky zaměstnavatele by však mělo na Českém 

vysokém učení technickém v Praze probíhat komplexně. 
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7 ZODPOVĚZENÍ VÝZKUMNÝCH OTÁZEK 

V následující kapitole jsou na základě provedeného vzzkumu a návrhu inovace pro 

oddělení Spolupráce se školami ŠKODA AUTO a.s. zodpovězeny hlavní i dílčí 

vzzkumné otázky, které byly formulovány na začátku vzzkumu. 

1A. Jak jsou studenty vnímány komunikační kanály ŠKODA AUTO na Českém vysokém 

učení technickém v Praze? 

Dle provedeného vzzkumu více jak polovina studentů Českého vysokého učení 

technického v Praze vnímá komunikaci ŠKODA AUTO na škole. Více studenti vnímají 

online komunikační kanály ŠKODA AUTO, jelikož na škole celkově více sledují online 

komunikační kanály. ŠKODA AUTO je dle provedeného vzzkumu nejúspěšnější na 

facebookovzch stránkách jednotlivzch fakult. Na tradičních offline komunikačních 

kanálech je ŠKODA AUTO nejviditelnější ve školním časopise. Studenti však školní 

časopis téměř nečtou. 

1B. Jak je studenty vnímána účast ŠKODA AUTO na kariérních veletrzích na Českém 

vysokém učení technickém v Praze? 

Dle provedeného vzzkumu všichni studenti, kteří navštěvují kariérní veletrhy 

pořádané na Českém vysokém učení technickém v Praze, zaznamenali účast ŠKODA 

AUTO. Většina studentů však kariérní stánek ŠKODA AUTO nenavštívila. Drobné 

dárkové předměty na stánku ŠKODA AUTO se studentům celkem líbily, ale z kariérních 

veletrhů znají i atraktivnější dárkové předměty.  

1. Jak je studenty Českého vysokého učení technického v Praze vnímána 

komunikace ŠKODA AUTO (jako potenciálního zaměstnavatele)? 

Dle vzše uvedenzch odpovědí na dílčí vzzkumné otázky je komunikace ŠKODA AUTO 

(jako potenciálního zaměstnavatele) vnímaná studenty především na online 

komunikačních kanálech školy a na kariérních veletrzích pořádanzch na Českém 

vysokém učení technickém v Praze. Oba typy komunikace nabízí prostor pro zlepšení. 

2. Jaké jsou vhodné nástroje personálně-marketingové komunikace ŠKODA 

AUTO (jako potencionálního zaměstnavatele) se studenty Českého vysokého učení 

technického v Praze? 

Dle provedeného vzzkumu a návrhu inovace jsou vhodnzmi personálně-

marketingovzmi nástroji komunikace ŠKODA AUTO (jako potencionálního 

zaměstnavatele) především online a osobní personalizované komunikační kanály. 

Další vhodnz personálně-marketingovz nástroj je účast na kariérním veletrhu. ŠKODA 

AUTO se musí zaměřit na vzbuzení zájmu a oslovení studentů prostřednictvím 

zábavnějšího kariérního stánku a atraktivnějšími dárkovzmi předměty. 
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Závěr 

Cílem diplomové práce bylo zhodnotit externí personální marketing se zaměřením 

na České vysoké učení technické v Praze ve ŠKODA AUTO a.s. a následně navrhnout 

jeho inovaci. Cíl diplomové práce byl naplněn následující způsobem. 

V teoretické části jsem se věnovala dosavadním poznatkům a souvislostem dané 

problematiky. Vymezila jsem pojmy inovace a kreativita. Představila typy a druhy 

inovací a inovační proces. Uvedla jsem druhy kreativity a metody kreativního myšlení. 

Vysvětlila jsem pojmy personální marketing a personální marketingovz mix. 

Vzhledem k cíli své práce jsem se detailněji zaměřila na externí personální marketing, 

spolupráci se školami a budování značky zaměstnavatele.  

V druhé části své práce jsem se zabzvala metodologií. Konkrétně jsem definovala cíle 

vzzkumu, vzzkumné otázky a kvantitativní a kvalitativní metody vzzkumu. 

V praktické části jsem nejprve představila společnost ŠKODA AUTO a.s. a oddělení 

Spolupráce se školami, pro které byl proveden vzzkum.  Následně jsem prezentovala 

vzstupy z dotazníkového šetření a z rozhovorů se studenty. Na základě teoretickzch 

poznatků a vzsledků z provedeného vzzkumu jsem navrhla pro oddělení Spolupráce 

se školami společnosti ŠKODA AUTO a.s. inovaci externího personálního marketingu 

se zaměřením na České vysoké učení technické v Praze. Na závěr praktické části jsem 

na základě provedeného vzzkumu a navržené inovace odpověděla na vzzkumné 

otázky definované na začátku vzzkumu. 

Největší přínos a přidanou hodnotu celé diplomové práce spatřuji nejen v návrhu 

inovace externího personálního marketingu se zaměřením na České vysoké učení 

technické v Praze pro oddělení Spolupráce se školami společnosti ŠKODA AUTO a.s., 

ale i ve vzstupech z provedeného vzzkumu mezi studenty Českého vysokého učení 

technického v Praze na téma externí personální marketing ŠKODA AUTO a.s. 

Na závěr diplomové práce bych ráda uvedla, že možností a druhů spolupráce se 

školami je nepřeberné množství. Důležité je, aby si tuto skutečnost začaly ve větším 

rozsahu uvědomovat i české firmy. Spolupráci se školami je nutné chápat jako 

dlouhodobou investici. Na druhou stranu by školy neměly vnímat spolupráci 

s firmami pouze formou finančních darů. Firmy mohou školám nabídnout mnohem 

více než jen finanční podporu a školy mohou nabídnout firmám mnohem více než 

prostor na titulní stránce časopisu. „Propojování s praxí“ nemusí bzt pro studenty jen 

prázdná fráze. Například reálné firemní projekty mohou řešit odborníci z praxe na 

dálku (online či virtuálně) se studenty a pedagogy ve škole. Dnešní doba v tomto 

ohledu skztá neuvěřitelné možnosti. Vzájemnz dialog mezi školou a firmou o hledání 

novzch možností je však zcela nezbytnz. Iniciativa je na každém z nás. 
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Příloha 1 Pilotní verze dotazníku  

Externí personální marketing ŠKODA AUTO a.s. 

Vážení respondenti, 

obracím se na Vás s žádostí o vyplnění dotazníku, kterz poslouží jako podklad pro mou 

diplomovou práci Inovace externího personálního marketingu se zaměřením na České vysoké 

učení technické v Praze ve ŠKODA AUTO a.s. 

Účast ve vzzkumu je dobrovolná a zcela anonymní. 

Dovoluji si Vás požádat o pravdivé a co nejpřesnější odpovědi.  

Vždy vyberte pouze jednu možnost a odpověď zakroužkujte. V otázkách, které se ptají na Vaši 

preferenci, seřaďte odpovědi dle číselného pořadí. 

Mnohokrát děkuji za Vaši ochotu a čas.  

Bc. Klára Majerová 
Projektové řízení inovací v podniku 
Masarykův ústav vyšších studií 
České vysoké učení technické v Praze 

 SEKCE KOMUNIKAČNÍ KANÁLY ŠKODA AUTO NA ČVUT V PRAZE 

1. Jaké komunikační kanály na škole sledujete?  

a) pouze offline*(na otázky 4 a 5 neodpovídejte) 

b) pouze online*(na otázky 2 a 3 neodpovídejte) 

c) více offline  

d) více online  

e) offline i online přibližně stejně 

2. Jak často následující offline komunikační kanály školy sledujete?  

 2A. Nástěnka v prostorách fakulty 

a) každz školní den b) jednou tzdně c) jednou za 14 dní d) jednou za měsíc e) méně 

f) vůbec*(na otázku 3A neodpovídejte) 

 2B. Letáky ve stojanech v prostorách fakulty 

a) s každzmi novzmi letáky b) občas c) vůbec*(na otázku 3B neodpovídejte) 

 2C. Školní časopis 

a) s každzm novzm číslem b) občas c) vůbec*(na otázku 3C neodpovídejte) 

3. Zaznamenal/a jste někdy komunikaci ŠKODA AUTO na následujících offline 

komunikačních kanálech školy? 

 3A. Nástěnka v prostorách fakulty 

a) ano b) ne 

 3B. Letáky ve stojanech v prostorách fakulty 

a) ano b) ne 

 3C. Školní časopis 

a) ano b) ne 

 

 



   

 

4. Jak často následující online komunikační kanály školy sledujete? 

 4A. Facebookové stránky fakulty 

a) každz den b) vícekrát do tzdne c) jednou tzdně d) jednou za 14 dní e) jednou za měsíc 

f) méně g) vůbec*(na otázku 5A neodpovídejte) 

 4B. Školní e-mail  

a) každz den b) vícekrát do tzdne c) jednou tzdně d) jednou za 14 dní e) jednou za měsíc 

f) méně g) vůbec*(na otázku 5B neodpovídejte) 

 4C. Webové stránky fakulty 

a) každz den b) vícekrát do tzdne c) jednou tzdně d) jednou za 14 dní e) jednou za měsíc 

f) méně g) vůbec*(na otázku 5C neodpovídejte) 

 4D. Interaktivní tabule či tablet v prostorách fakulty*(pokud je, jinak neodpovídejte) 

a) každz školní den b) jednou tzdně c) jednou za 14 dní e) jednou za měsíc f) méně 

g) vůbec*(na otázku 5D neodpovídejte) 

 4E. Obrazovka (televize) v prostorách fakulty*(pokud je, jinak neodpovídejte) 

a) každz školní den b) jednou tzdně c) jednou za 14 dní e) jednou za měsíc f) méně 

g) vůbec*(na otázku 5E neodpovídejte) 

5. Zaznamenal/a jste někdy komunikaci ŠKODA AUTO na následujících online 

komunikačních kanálech školy? 

 5A. Facebookové stránky fakulty 

a) ano b) ne 

 5B. Školní e-mail  

a) ano b) ne 

 5C. Webové stránky fakulty 

a) ano b) ne 

 5D. Interaktivní tabule či tablet v prostorách fakulty*(pokud je, jinak neodpovídejte) 

a) ano b) ne 

 5E. Obrazovka (televize) v prostorách fakulty*(pokud je, jinak neodpovídejte) 

a)ano b) ne 

 SEKCE ŠKODA AUTO NA KARIÉRNÍCH VELETRZÍCH NA ČVUT V PRAZE 

6. Jak často se účastníte kariérních veletrhů pořádanzch na škole? 

a) vždy, když se nějakz koná b) občas c) jednou do roka d) méně e) vůbec*(na otázky 7-11 

neodpovídejte) 

7. Zaznamenal/a jste účast ŠKODA AUTO na některém z kariérních veletrhů 

pořádaném na škole?  

a) ano b) ne*(na otázky 8-11 neodpovídejte) 

8. Navštívil/a jste někdy stánek ŠKODA AUTO na kariérním veletrhu pořádaném na 

škole?  

a) ano b) ne*(na otázky 9-11 neodpovídejte) 

9. Jak se Vám líbily drobné dárkové předměty na stánku ŠKODA AUTO? 

a) líbily b) spíše líbily c) spíše nelíbily d) nelíbily e) nevzpomínám si 



   

 

10. Vzal/a jste si kontaktní údaje na firmu na kariérním stánku ŠKODA AUTO? 

a) ano b) ne c) nevzpomínám si 

11.Vyplnil/a jste kontaktní údaje na sebe (např. do tabletu) na kariérním stánku 

ŠKODA AUTO? 

a) ano b) ne c) nevzpomínám si 

 SEKCE VHODNÉ NÁSTROJE PERSONÁLNĚ-MARKETINGOVÉ KOMUNIKACE NA ČVUT 

V PRAZE 

12. Jakzm způsobem byste preferoval/a dostávat na škole informace o pracovních 

nabídkách či pozvánkách na akce? (seřaďte možnosti: 1. = nejvíce, 12. = nejméně) 

 Nástěnka v prostorách fakulty/ústavu 

 Letáčky ve stojanech v prostorách fakulty/ústavu 

 Firemní roll up banner v prostorách fakulty/ústavu 

 Školní časopis 

 Facebookové stránky fakulty/ústavu 

 E-mail od fakulty/ústavu (na školní email) 

 Firemní newsletter (na školní email) 

 Webové stránky fakulty/ústavu 

 Interaktivní tabule či tablet v prostorách fakulty/ústavu 

 Obrazovka (televize) v prostorách fakulty/ústavu 

 Kariérní přednáška od firmy 

 Osobní konzultace s vyslancem firmy 

13. Kterz drobnz firemní dárkovz předmět byste preferoval/a dostat na kariérním 

veletrhu? (seřaďte kategorie: 1. = nejvíce, 7. = nejméně) 

 Psací potřeby (propiska, tužka…) 

 Zápisníky (sešity, bloky…) 

 Pochutiny (mentolky, gumové bonbóny…) 

 Nápoje (voda, energy drink…) 

 IT/elektro příslušenství (flash disk, power banka…) 

 Módní doplňky (brzle, čepice…) 

 Outdoorové příslušenství (multifunkční karta, kleště…) 

14. Jak byste se nejspíše zachoval/a na kariérním veletrhu, když by Vám firma nabídla 

sdílení kontaktů k možné pozdější spolupráci? 

a) vzal/a bych si kontaktní údaje na firmu  

b) vyplnil/a bych firmě kontaktní údaje na sebe (do tabletu) 

c) vzal/a bych si kontaktní údaje na firmu a zároveň bych vyplnil/a firmě kontaktní údaje na 

sebe (do tabletu) 

 

 

 

 

 



   

 

15. Jakzm způsobem byste preferoval/a dostat kontaktní údaje na firmu na kariérním 

veletrhu? (seřaďte možnosti: 1. = nejvíce, 5. = nejméně) 

 Papírová vizitka 

 Leták  

 Elektronická vizitka získaná přes QR kód 

 Elektronická vizitka poslaná přes bluetooth 

 Elektronická vizitka poslaná jako MMS 

 SEKCE IDENTIFIKAČNÍ 

1. Pohlaví:   žena x muž 

2. Fakulta/ústav ČVUT: FIT x FEL x FS x MUVS 

3. Stupeň studia:   bakalářskz x magisterskz x doktorskz 

 

  



   

 

Příloha 2 Finální verze dotazníku 

Externí personální marketing ŠKODA AUTO a.s. 

Vážení respondenti, 

obracím se na Vás s žádostí o vyplnění dotazníku, kterz poslouží jako podklad pro mou 

diplomovou práci Inovace externího personálního marketingu se zaměřením na České vysoké 

učení technické v Praze ve ŠKODA AUTO a.s. 

Účast ve vzzkumu je dobrovolná a zcela anonymní. 

Dovoluji si Vás požádat o pravdivé a co nejpřesnější odpovědi.  

Vždy vyberte pouze jednu možnost a odpověď zakroužkujte. V otázkách, které se ptají na Vaši 

preferenci, seřaďte odpovědi dle číselného pořadí. 

Mnohokrát děkuji za Vaši ochotu a čas.  

Bc. Klára Majerová 
Projektové řízení inovací v podniku 
Masarykův ústav vyšších studií 
České vysoké učení technické v Praze 

 SEKCE KOMUNIKAČNÍ KANÁLY ŠKODA AUTO NA ČVUT V PRAZE 

1. Jaké komunikační kanály na škole sledujete?  

a) pouze offline*(na otázky 4 a 5 neodpovídejte) 

b) pouze online*(na otázky 2 a 3 neodpovídejte) 

c) více offline  

d) více online  

e) offline i online přibližně stejně 

2. Jak často následující offline komunikační kanály školy sledujete?  

 2A. Nástěnka v prostorách fakulty/ústavu 

a) každz školní den b) jednou tzdně c) jednou za 14 dní d) jednou za měsíc e) méně 

f) vůbec*(na otázku 3A neodpovídejte) 

 2B. Letáky ve stojanech v prostorách fakulty/ústavu 

a) s každzmi novzmi letáky b) občas c) vůbec*(na otázku 3B neodpovídejte) 

 2C. Školní časopis 

a) s každzm novzm číslem b) občas c) vůbec*(na otázku 3C neodpovídejte) 

3. Zaznamenal/a jste někdy komunikaci ŠKODA AUTO na následujících offline 

komunikačních kanálech školy? 

 3A. Nástěnka v prostorách fakulty/ústavu 

a) ano b) ne 

 3B. Letáky ve stojanech v prostorách fakulty/ústavu 

a) ano b) ne 

 3C. Školní časopis 

a) ano b) ne 

 

 



   

 

4. Jak často následující online komunikační kanály školy sledujete? 

 4A. Facebookové stránky fakulty/ústavu 

a) každz den b) vícekrát do tzdne c) jednou tzdně d) jednou za 14 dní e) jednou za měsíc 

f) méně g) vůbec*(na otázku 5A neodpovídejte) 

 4B. Školní e-mail  

a) každz den b) vícekrát do tzdne c) jednou tzdně d) jednou za 14 dní e) jednou za měsíc 

f) méně g) vůbec*(na otázku 5B neodpovídejte) 

 4C. Webové stránky fakulty/ústavu 

a) každz den b) vícekrát do tzdne c) jednou tzdně d) jednou za 14 dní e) jednou za měsíc 

f) méně g) vůbec*(na otázku 5C neodpovídejte) 

 4D. Interaktivní tabule či tablet v prostorách fakulty/ústavu*(pokud je, jinak 

neodpovídejte) 

a) každz školní den b) jednou tzdně c) jednou za 14 dní d) jednou za měsíc e) méně 

f) vůbec*(na otázku 5D neodpovídejte) 

 4E. Obrazovka (televize) v prostorách fakulty/ústavu*(pokud je, jinak neodpovídejte) 

a) každz školní den b) jednou tzdně c) jednou za 14 dní d) jednou za měsíc e) méně 

f) vůbec*(na otázku 5E neodpovídejte) 

5. Zaznamenal/a jste někdy komunikaci ŠKODA AUTO na následujících online 

komunikačních kanálech školy? 

 5A. Facebookové stránky fakulty/ústavu 

a) ano b) ne 

 5B. Školní e-mail  

a) ano b) ne 

 5C. Webové stránky fakulty/ústavu 

a) ano b) ne 

 5D. Interaktivní tabule či tablet v prostorách fakulty/ústavu*(pokud je, jinak 

neodpovídejte) 

a) ano b) ne 

 5E. Obrazovka (televize) v prostorách fakulty/ústavu*(pokud je, jinak neodpovídejte) 

a)ano b) ne 

 SEKCE ŠKODA AUTO NA KARIÉRNÍCH VELETRZÍCH NA ČVUT V PRAZE 

6. Jak často se účastníte kariérních veletrhů pořádanzch na škole? 

a) vždy, když se nějakz koná b) občas c) jednou do roka d) méně e) vůbec*(na otázky 7-11 

neodpovídejte) 

7. Zaznamenal/a jste účast ŠKODA AUTO na některém z kariérních veletrhů 

pořádaném na škole?  

a) ano b) ne*(na otázky 8-11 neodpovídejte) 

8. Navštívil/a jste někdy stánek ŠKODA AUTO na kariérním veletrhu pořádaném na 

škole?  

a) ano b) ne*(na otázky 9-11 neodpovídejte) 

 



   

 

9. Jak se Vám líbily drobné dárkové předměty na stánku ŠKODA AUTO? 

a) líbily b) spíše líbily c) spíše nelíbily d) nelíbily e) nevzpomínám si 

10. Vzal/a jste si kontaktní údaje na firmu na kariérním stánku ŠKODA AUTO? 

a) ano b) ne c) nevzpomínám si 

11. Vyplnil/a jste kontaktní údaje na sebe (např. do tabletu) na kariérním stánku 

ŠKODA AUTO? 

a) ano b) ne c) nevzpomínám si 

 SEKCE VHODNÉ NÁSTROJE PERSONÁLNĚ-MARKETINGOVÉ KOMUNIKACE NA ČVUT 

V PRAZE 

12. Jakzm způsobem byste preferoval/a dostávat na škole informace o pracovních 

nabídkách či pozvánkách na akce? (seřaďte možnosti: 1. = nejvíce, 12. = nejméně) 

 Nástěnka v prostorách fakulty/ústavu 

 Letáčky ve stojanech v prostorách fakulty/ústavu 

 Firemní roll up bannerv prostorách fakulty/ústavu 

 Školní časopis 

 Facebookové stránky fakulty/ústavu 

 E-mail od fakulty/ústavu (na školní email) 

 Firemní newsletter (na školní email) 

 Webové stránky fakulty/ústavu 

 Interaktivní tabule či tablet v prostorách fakulty/ústavu 

 Obrazovka (televize) v prostorách fakulty/ústavu 

 Kariérní přednáška od firmy 

 Osobní konzultace s vyslancem firmy 

13. Kterz drobnz firemní dárkovz předmět byste preferoval/a dostat na kariérním 

veletrhu? (seřaďte kategorie: 1. = nejvíce, 7. = nejméně) 

 Psací potřeby (propiska, tužka…) 

 Zápisníky (sešity, bloky…) 

 Pochutiny (mentolky, gumové bonbóny…) 

 Nápoje (voda, energy drink…) 

 IT/elektro příslušenství (flash disk, power banka…) 

 Módní doplňky (brzle, čepice…) 

 Outdoorové příslušenství (multifunkční karta, kleště…) 

14. Jakzm způsobem byste chtěl/a sdílet kontakt s firmou na kariérním veletrhu? 

a) vzít si kontaktní údaje na firmu  

b) vyplnit firmě kontaktní údaje na sebe (do tabletu) 

c) vzít si kontaktní údaje na firmu a zároveň vyplnit firmě kontaktní údaje na sebe (do tabletu) 

 

 

 

 

 



   

 

15. Jakzm způsobem byste preferoval/a dostat kontaktní údaje na firmu na kariérním 

veletrhu? (seřaďte možnosti: 1. = nejvíce, 5. = nejméně) 

 Papírová vizitka 

 Leták  

 Elektronická vizitka získaná přes QR kód 

 Elektronická vizitka poslaná přes bluetooth 

 Elektronická vizitka poslaná jako MMS 

 SEKCE IDENTIFIKAČNÍ 

1. Pohlaví:   žena x muž 

2. Fakulta/ústav ČVUT: FIT x FEL x FS x MUVS 

3. Stupeň studia:   bakalářskz x magisterskz x doktorskz 

 



   

 

Příloha 3 Pilotní verze přípravy na rozhovor 

 

Dobrz den ……………., 

obracím se na Vás s žádostí o krátkz rozhovor, kterz poslouží jako podklad pro mou 

diplomovou práci Inovace externího personálního marketingu se zaměřením na 

České vysoké učení technické v Praze ve ŠKODA AUTO a.s.  

Celz rozhovor bude trvat do 30 minut. 

Účast na rozhovoru je dobrovolná a zcela anonymní. 

Pro účely analzzy bude celz rozhovor nahráván. Nahrávání může bzt na Vaši žádost 

kdykoliv přerušeno. Rozhovor bude následně přepsán do textové podoby. 

Souhlasíte prosím s nahráváním a následnzm přepisem do textové podoby? 

Dovoluji si Vás požádat o pravdivé a co nejpřesnější odpovědi.  

Předem mnohokrát děkuji za Vaši ochotu a čas.  

Máte k rozhovoru nějaké otázky? 

 

 SEKCE KOMUNIKAČNÍ KANÁLY ŠKODA AUTO NA ČVUT V PRAZE 

Jaké komunikační kanály na škole sledujete? 

Proč více sledujete online/offline komunikační kanály? 

Víte, že se vydává školní časopis? 

Proč nesledujete školní časopis/letáky/nástěnku/webové stránky fakulty? 

 SEKCE ŠKODA AUTO NA KARIÉRNÍCH VELETRZÍCH NA ČVUT V PRAZE 

Účastníte se kariérních veletrhů pořádanzch na škole? 

Zaznamenal jste účast ŠKODA AUTO na některém z kariérních veletrhů pořádaném na 

škole? 

Navštívil jste někdy stánek ŠKODA AUTO na kariérním veletrhu pořádaném na škole? 

Proč jste stánek ŠKODA AUTO navštívil/nenavštívil? 

Co se Vám na stánku ŠKODA AUTO líbilo? 

Co se Vám na stánku ŠKODA AUTO nelíbilo? 

Jak se Vám líbily drobné dárkové předměty na stánku ŠKODA AUTO? 

Vzal jste si kontaktní údaje na firmu na kariérním stánku ŠKODA AUTO? 

Vyplnil jste své kontaktní údaje (např. do tabletu) na kariérním stánku ŠKODA AUTO? 

Proč jste si nevzal kontaktní údaje na firmu/nevyplnil své kontaktní údaje? 

  



   

 

 SEKCE VHODNÉ NÁSTROJE PERSONÁLNĚ-MARKETINGOVÉ KOMUNIKACE NA ČVUT 

V PRAZE 

Jakzm způsobem byste chtěl dostávat na škole informace o pracovních nabídkách či 

pozvánkách na akce? 

Proč právě těmito způsoby? 

Kterz drobnz firemní dárkovz předmět byste chtěl dostat na kariérním veletrhu? 

Proč právě tento? 

Jakzm způsobem byste chtěl dostat kontaktní údaje na firmu na kariérním veletrhu? 

Z mé strany je to vše. Moc děkuji za Váš čas. 

Chcete ještě něco doplnit?  

 SEKCE IDENTIFIKAČNÍ 

1. Pohlaví:   žena x muž 

2. Fakulta/ústav   ČVUT: FIT x FEL x FS x MUVS 

3. Stupeň studia:   bakalářskz x magisterskz x doktorskz 

 

  



   

 

Příloha 4 Finální verze přípravy na rozhovor 

 

Dobrz den ……………., 

obracím se na Vás s žádostí o krátkz rozhovor, kterz poslouží jako podklad pro mou 

diplomovou práci Inovace externího personálního marketingu se zaměřením na 

České vysoké učení technické v Praze ve ŠKODA AUTO a.s.  

Celz rozhovor bude trvat do 30 minut. 

Účast na rozhovoru je dobrovolná a zcela anonymní. 

Pro účely analzzy bude celz rozhovor nahráván. Nahrávání může bzt na Vaši žádost 

kdykoliv přerušeno. Rozhovor bude následně přepsán do textové podoby. 

Souhlasíte prosím s nahráváním a následnzm přepisem do textové podoby? 

Dovoluji si Vás požádat o pravdivé a co nejpřesnější odpovědi.  

Předem mnohokrát děkuji za Vaši ochotu a čas.  

Otázky vznikly na základě vzstupů z dotazníkového šetření, které probíhalo mezi 

kolegy a spolužáky z Českého vysokého učení technického v Praze.  

Otázky jsou rozděleny do tří oblastí. 

Máte k rozhovoru nějaké otázky? 

 

 SEKCE KOMUNIKAČNÍ KANÁLY ŠKODA AUTO NA ČVUT V PRAZE 

Jaké komunikační kanály na škole sledujete? 

Proč více sledujete online/offline komunikační kanály? 

Víte, že se vydává školní časopis? 

Proč nesledujete školní časopis/letáky/nástěnku/webové stránky fakulty? 

 SEKCE ŠKODA AUTO NA KARIÉRNÍCH VELETRZÍCH NA ČVUT V PRAZE 

Účastníte se kariérních veletrhů pořádanzch na škole? 

Zaznamenal jste účast ŠKODA AUTO na některém z kariérních veletrhů pořádaném na 

škole? 

Navštívil jste někdy stánek ŠKODA AUTO na kariérním veletrhu pořádaném na škole? 

Proč jste stánek ŠKODA AUTO navštívil/nenavštívil? 

Co se Vám na stánku ŠKODA AUTO líbilo? 

Co se Vám na stánku ŠKODA AUTO nelíbilo? 

Jak se Vám líbily drobné dárkové předměty na stánku ŠKODA AUTO? 

Vzal jste si kontaktní údaje na firmu na kariérním stánku ŠKODA AUTO? 



   

 

Vyplnil jste své kontaktní údaje (např. do tabletu) na kariérním stánku ŠKODA AUTO? 

Proč jste si nevzal kontaktní údaje na firmu/nevyplnil své kontaktní údaje? 

 SEKCE VHODNÉ NÁSTROJE PERSONÁLNĚ-MARKETINGOVÉ KOMUNIKACE NA ČVUT 

V PRAZE 

Jakzm způsobem byste chtěl dostávat na škole informace o pracovních nabídkách či 

pozvánkách na akce? 

Proč právě těmito způsoby? 

Kterz drobnz firemní dárkovz předmět byste chtěl dostat na kariérním veletrhu? 

Proč právě tento? 

Jakzm způsobem byste chtěl dostat kontaktní údaje na firmu na kariérním veletrhu? 

Z mé strany je to vše. Moc děkuji za Váš čas. 

Chcete ještě něco doplnit?  

 SEKCE IDENTIFIKAČNÍ 

1. Pohlaví:   žena x muž 

2. Fakulta/ústav   ČVUT: FIT x FEL x FS x MUVS 

3. Stupeň studia:   bakalářskz x magisterskz x doktorskz 

  



   

 

Evidence vzpůjček 

Prohlášení: 

Dávám svolení k půjčování této diplomové práce. Uživatel potvrzuje svzm podpisem, 

že bude tuto práci řádně citovat v seznamu použité literatury. 

 

Jméno a příjmení: Klára Majerová 

V Praze dne: 22. 08. 2018 Podpis:  

 

Jméno Oddělení/ Pracoviště Datum Podpis 

    

    

    

    

    

    

    

    

    

    

    

    

    

    

    

    

    

    

    

    

 


