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Abstrakt

Diplomovd prace se zabyvd externim personalnim marketingem zamérenym na
spolupraci se Skolami. Cilem prdce je zhodnotit externi persondlni marketing se
zamérenim na Ceské vysoké ucenf technické v Praze ve SKODA AUTO a.s. a nasledné
navrhnout jeho inovaci. Teoretickd ast ucelené predklddd dosavadni poznatky
a souvislosti dané problematiky. Vysvétluje pojmy inovace a kreativita. Prezentuje
typy a druhy inovaci a inovacni proces. Predstavuje druhy kreativity a metody
kreativnihno mysleni. Vymezuje pojmy persondlni marketing a personalni
marketingovy mix. Detailnéji se zabyva externim persondlnim marketingem a s tim
souvisejicimi aspekty, jako je budovani znalky zameéstnavatele a spoluprace se
Skolami. Z teoretického zakladu vychazi vlastni vyzkum, ktery kombinuje kvantitativni
a kvalitativni metody zkoumani. V praktické ¢asti je pfedstavena vybrana spoleénost
a jsou prezentovany vysledky z dotaznikového Setfeni a rozhovord se studenty. Na
zdkladé vystupl z provedeného vyzkumu je pro oddéleni Spoluprdce se Skolami
SKODA AUTO a.s. navrzena inovace externiho persondiniho marketingu se zamé&fenim
na Ceské vysoké uceni technické v Praze.

Klicova slova

Inovace, kreativita, personalni marketing, budovani znacky zameéstnavatele,
spolupréace se skolami



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 SKODA 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 SKODA AUTO a.s.

Key words

Innovation, creativity, external personnel marketing, employer branding, cooperation
with schools
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Uvod

V dnesni dobé& extrémné nizké nezaméstnanosti a vsudypfitomného nedostatku
pracovnich sil se zaméstnavatelé snazi hledat stale nové a nové zpUsoby, jak pfildkat
a dlouhodobé si udrzet kvalitni zamé&stnance. Cim dal ¢asté&ji jsou sklofiovany terminy
personalni marketing a budovani znacky zamé&stnavatele. Proziravéjsi spolelnosti
navic jiz pochopily, Ze je potfeba zadit navazovat vztah s potencialnimi zaméstnanci
mnohem dfive nez pfi ndborové kampani. Jako idealni ¢as pro prvni kontakt se nabizi
Skola. Misto, kde si studenti utvafi prvni jasné pfedstavy o vysnéném budoucim
zaméstnavateli.

Téma své diplomové prace jsem si vybrala ze tfi hlavnich ddvodl. Za prvé — externi
personalni marketing povazuji z vyse zminénych dlvod( za velice aktudini téma.
Za druhé v propojovani firemniho a akademického svéta vidim velky potencial
a zaroven obrovskou vyzvu pro pristi generace pro obé zudcastnéné strany.
A v neposledni Fadé jsem si vybrala pravé spole¢nost SKODA AUTO a.s., jelikoZ je dle
mého (i dle fady ocenéni) ,&fslo jedna” v Ceské republice v externim persondinim
marketingu a ve spolupraci se skolami. | pres jeji prvenstvi v oboru si myslim, Ze je
stale prostor pro zlepsovani a pohled samotnych studentd, tedy cilové skupiny, m(ze
byt pro spole¢nost velice cenny.

Cilem diplomové prace je zhodnotit externi personalini marketing se zaméfenim na
Ceské vysoké ucenf technické v Praze ve SKODA AUTO a.s. a ndsledné navrhnout jeho
inovaci. Nejprve se v prvni ¢asti své prace budu vénovat ve dvou hlavnich kapitoldch
teoretickému zakladu. V prvni kapitole vysvétlim pojmy inovace a kreativita. Budu
prezentovat typy a druhy inovaci a inovalni proces. Pfedstavim druhy kreativity
a metody kreativniho mysleni. V druhé kapitole vymezim persondlni marketing a
personalni marketingovy mix. Vzhledem kcili své prace se detailnéji zamérim na
externi persondlni marketing, spoluprdci se Skolami a budovani znacky
zaméstnavatele. V druhé c¢asti své prace (ve tfeti kapitole) se budu vénovat
metodologii. Definuji cile vyzkumu, vyzkumné otazky a vyzkumné metody
kvantitativni a kvalitativni ¢asti vyzkumu. Prakticka ¢ast diplomové prace bude cilena
na vybranou spole¢nost. Nejprve ve &tvrté kapitole predstavim SKODA AUTO a.s.
a oddéleni Spoluprdce se Skolami, pro které bude proveden vyzkum, poté v paté
kapitole budou prezentovany vysledky z dotaznikového Setfeni a rozhovorl se
studenty. Nasledné v Sesté kapitole na zakladé vystupl z provedeného vyzkumu
navrhnu pro oddé&leni Spoluprace se $kolami spole¢nosti SKODA AUTO a.s. inovaci
externiho personéiniho marketingu se zamé&¥renim na Ceské vysoké uceni technické
v Praze, coz by zaroven mélo byt hlavnim pfinosem a pfidanou hodnotou celé
diplomové prace. V zdvére¢né sedmé kapitole na zdkladé provedeného vyzkumu
a navrzené inovace odpovim na vyzkumné otazky definované na zacatku vyzkumu.
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1 INOVACE

V nasledujici kapitole je definovan pojem inovace. Nadsledné jsou predstaveny typy
adruhy inovaci a inovac¢ni proces. Vdruhé &3asti kapitoly je definovdn pojem
kreativita. V jejim zavéru jsou predstaveny druhy kreativity a metody kreativniho
mysleni.

1.1 Pojem inovace

Inovace k budovani a fizeni firmy neodmyslitelné patfi jiz od pocatku soukromého
podnikdni. V posledni dobé je vSak inovace stale skloflovanéjsim pojmem a inovacni
strategie je povazovdna téméf za jedinou moznou. Co stoji za inovaléni explozi?
Neustald touha po inovacich bezesporu souvisi s globalizaci a liberalizaci trhd.
Masovy ndastup informacnich technologii také podporuje rozmach inovativnich
produktd a sluzeb. Z obecného pohledu stoji za zménami v Evropé predevsim tfi
hlavni ddvody — asijskd konkurence, automatizace a nadbytek. Asijskd konkurence
vyviji na evropské firmy nemaly tlak, jelikoz dokdZe nové vyrobky velmi rychle
napodobit a uvést na trh. Asijské spolecnosti navic vedou vlastni vyzkum a vyvoj,
ktery je Casto velmi Uspésny. Asijské staty ovliviuji evropskou ekonomiku ijinym
zplsobem. Rada firem outsourcovala do tohoto regionu ¢innosti s nizkou pridanou
hodnotou. V Evropé tak z(stala predevsim oddéleni, kterd se vénuji pravé inovacim a
marketingu, tudiz vyzaduji kreativni zaméstnance. DalSim vyznamnym ddvodem
zmeén je bezesporu automatizace. Automatizuji se pracovni postupy, stroje a
pocitae pracuji samostatné. Informatizace a automatizace bude i nadale pokracovat
v ohromném mnoZstvi novych inovaci v oblasti fyzickych produktd, ve sluzbéach
i v procesech. Ksoustavnym inovacim tlac¢i spolecnost také nadbytek. Z pohledu
Zivotni Urovné Zijeme v historicky nejlepsim obdobi, minimalné po materidlni strance.
Doba nabizi neprfeberné mnozstvi vyrobkl a sluzeb, ale lidé maji na vsechno stéle
méné c¢asu. Vymyslet tak néco nového, co oslovi, se stava tézsim a tézsim, pfitom
vSak zcela nezbytnym. (Novak, 2017)

Tvorba inovaci predstavuje velmi narocny a slozity proces, ktery lze jen tézko
napldanovat, urcit jeho vysledky ¢&i odhadnout jeho cas. Pfedvidat ekonomickou
efektivnost inovaci byva jesté narocnéjsi. Soucasné je to komplikovany intelektudlni
a psychologicky proces, ktery zavisi na emocionalnim i fyziologickém stavu c¢lovéka,
jeho naladé, vlivu okoli, pracovnich a Zivotnich podminkach. (Vojtovi¢, 2011) Doba si
vsak z vyse zminénych dlvodd tvorbu inovaci zada ¢im dal ¢astéji.

Co je toinovace?
Jiz bylo feceno, Ze inovace jsou stdle zadanéjsi, ale co vlastné inovace jsou? Najit
jednotnou definici tohoto pojmu je téméF nemozné, jelikoZz vnimani inovace se

u autorl zabyvajicich se touto problematikou jevi jako velice subjektivni. Z pdvodu
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slova (lat.innovare = obnovit & obnovovat) je vSak ziejmé, Zze pljde o proces
zlepseni, zménu ¢i novinku.

Predstavitelem prvni zndmé teorie inovaci je podnikatel a ekonom Joseph Alois
Schumpeter (1883 — 1950), ktery poklddal za inovace pouze zcela nové véci, které
vychdzi z novych kombinaci. Od pocatku 20. stoleti povazoval inovace za podstatu
ekonomického vyvoje trznich ekonomik. Za pfedstavitele ceské teorie inovaci je
povazovan ekonom profesor FrantiSek Valenta (1928 — 2002), ktery v roce 1969
posunul Schumpeterovu inovacni teorii do praxe. Inovace povazoval za produkty
lidské tvofivosti. Definoval fady inovaci. Rad inovaci uréoval vyznam a ndro&nost

inovace. Cim ma inovace vy3&i ¥ad, tim ma v&tsi dlleZitost. Pojmenoval sedm Fadd,
které pozdéji rozsitil na ¢trnact. (Dytrt a Stfiteska, 2009)

Dle Vebera (2016) je inovace pojem, ktery obsahuje zménu a zdokonaleni. Je to
jakdkoli novinka ¢i zména vrlznych oblastech spolecenského Zivota. Jde
o komplexni proces od ndpadu pfes vyvoj az po realizaci a komercionalizaci. Zaroven
povazuje inovace za hybny faktor kaZzdé organizace. Dle Frankové (2011) inovace
predstavuje zvlastni druh nové, zadmérné a prospésné zmény. Chape téz inovaci jako
proces realizace novych a uzite¢nych nadpad(, myslenek a ndvrhl na zmény.

Podle LukdSové a Nového (2004) neni inovace jen zménou dosavadnich nebo
vznikem novych vyrobk( a sluzeb. V poslednich letech je pojem inovace vztahovan
¢im dal Castéji i k organizacnim zménam, které podmifiuji pruznost, adaptivnost a
schopnost organizace zavadét nové technologie, vyvijet nové vyrobky a sluzby,
produkovat vysoce efektivné, pruzné a rychle uplatfiovat vyrobky a sluzby na trhu a
diky inovacim a stadlému zvySovani kvality poskytovanych produktl a sluzeb
uspokojovat potreby zdkaznikd.

Dle Svatosové (2010) je inovace cinnost tvlréiho charakteru a v podnikani ji
rozumime predevsim styl chovani ve firmé&, ktery je Uzce spojeny s produkovanim
a aplikaci novych myslenek. Inovace neni synonymem pro tvofivost, ale vysledek
celého tvarciho procesu. Inovaci lze zaroven chéapat jako jakoukoli zménu ve
struktufe firemniho ¢i vyrobniho organismu. Ztoho vyplyva, Ze inovaci je mozné
vnimat jako tv0rci ¢innost ve vSech firemnich aktivitach, véetné obchodnfi strategie,
personalistiky a v8ech pracovnich postupl ve firmé. Je to zaroven styl firemniho
chovani spojeny se soustavnym uplatfiovanim novych myslenek a zmén. Inovaci Ize
povazovat za nezbytnou ¢innost pro preziti a Uspésny rlst kazdé organizace.

Podle Adaira (2004) je inovace néco vic nez jen origindlni mys$lenka. Inovace
znamena, Ze nové myslenky budou Uspésné zavedeny na trh, anebo Ze se véci budou
provadét novym zplsobem. Riziko je nedilnou soucasti a prldvodcem kazdé inovace.
Koncept novosti je vSak naprosto irelevantni, nebot to, co se zda byt nové v jednom
kontextu, se v jiném mUzZe jevit jako zcela zastaralé. Inovator je pak dle Adaira (2004)
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ten, kdo zavadi néco nového nebo néco prevzatého (napfiklad produkt ¢i sluzbu) na
trh. Tento koncept by mél zahrnovat zlepSovani existujiciho vyrobku &i sluzby.

Jaka jsou pravidla pro efektivni inovaci?

Dle Dytrta a Stfiteské (2009) je to pfedevsim: komplexnost, v¢asnost, zavedeni do
vnitrni struktury ¢i praxe a d(slednost. Spolecenské elementy se nikdy nevyviji
separatné, naopak jsou na sobé zdavislé a jsou ve vzadjemné interakci. Izolované
nekomplexni inovace tak pfindsi snizeny ¢i dokonce zdaporny efekt. V&asnost je
z4sadni, jelikoz je nezbytné uplatfiovat inovace ve sprdvném okamziku, dfive nez
dojde v fizeném objektu ke sSkodé ¢&i ztrdté nebo kdy je poptavka po produktu.
Efektivni inovace také prfedpokldda zavedeni do vnitfni struktury fizeného objektu ci
na trh vrelativné kratkém case. Predchozi pravidla by nemohla byt U&inna,
kdybychom nezkoumali, zda jsou dUsledné dodrzovana. SvatoSova (2010) jesté
doplfiuje pravidlo soustavnosti, jelikoZ soustavnost je zdkladnim pfedpokladem, aby
byly inovace efektivni. Inovaci je nutno chapat jako neukonceny proces, ktery reaguje
na aktualni vyvojové tendence spolecnosti.

1.1.1 Typy a druhy inovaci

Inovace miZeme kategorizovat podle nékolika kritérii — miry originality, obsahového
zameéreni i povahy uskutecnéné zmény.

Podle miry originality jsou obvykle rozliSovany dvé hlavni kategorie inovaci (napf.
Frankové, 2011; Pietrasifnski 1977):

e napodobovaci inovace (uplatnéni zmén a nédpadd vymyslenych nebo
vyzkousenych jinde),
e originadlniinovace (uskute¢néni zcela novych ndpadd a myslenek).

Veber (2016) dle miry originality rozliSuje dokonce ¢tyfi hlavni kategorie inovaci:

e absolutniinovace (zcela nové feseni),

e adaptace (pfetvorenijiz zndmého Feseni),

e aplikace (prizpUsobeni jiz zndmého feseni),

e akceptace (prevzeti zndmého feseni bez vyrazné zmény).

Podle obsahového zaméreni je obvykle rozliSovano pét hlavnich kategorii inovaci
(napf. Frankova, 2011; LukdSovéa a Novy, 2004):

e technologické inovace,
e vyrobkové inovace,
e inovace poskytovanych sluzeb,
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e manazerské inovace (tykajici se zmén a novinek v pracovni zpuUsobilosti,
v konceptu vadci osobnosti, v postupech uplatfiovanych ve vedeni lidi a ve
stylu fizen),

e organizacni inovace (vztahujici se ke zménadm v oblasti organizacni strategie,
kultury a struktury, v atmosféfe organizace, v systémech fizen).

Svatosovd (2010) déli inovace dle povahy uskutecnované zmény. V nékolika
kategoriich se pak shoduje s predchozi uvedenou kategorizaci dle obsahového
zamérent:

Inovace procesu (firemni oblast):
o Technologické
o Organizacni
o Marketingové

Inovace produktu:

o Vyrobky
o Sluzby

e Inovace netechnické:
o Sluzby

o Organizacni
Inovace technologie:
o Vyrobky

o Technologické
Akanda (2016) rozdéluju inovace v oblasti lidskych zdroji na dva zakladni druhy:

e piirGstkové (soucasti postupného procesu zmény),
e radikdIni (samostatné inovace, které vyzaduji velké mnoZstvi konzultaci se
zameéstnanci).

Podle Akandy (2016) by mély byt inovace v oblasti lidskych zdroji podporovany
strategii lidskych zdrojd a planovanim s predem definovanym cilem.

1.1.2 Inovacni proces

Dle Adaira (2004) pfeméniuje inovacni proces myslenky na uzite¢né a uskutecnitelné
obchodni produkty nebo sluzby. Inovace zacind kreativhim napadem a dale
pokracuje jeho implementaci do nového vyrobku ¢&i sluzby. Hlavni faze inovacniho
procesu pak jsou:

e produkovani myslenek (zapojeni jednotlivcd ¢ tymU do procesu),
e sbérmyslenek (zapojeni tym0 do procesu, zahrnuje i provéfovani a hodnocenfi
myslenek),
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e rozvijeni a implementace findlnich myslenek (zapojeni tyma, ddlezita je prvni
zpétnd vazba od zdkaznik().

Dle vétsiny autorl zabyvajicich se problematikou inovaci (napf. Grublovd, 2010;
SvatoSovda, 2010) probihd inovacéni proces v podniku v uzavieném cyklu.
Zjednodusené by se dal vyjadfit jako: véda — vyvoj — vyroba. Inovacni cyklus ma trfi
hlavni stadia, ktera se dale déli na sedm fazi:

Faze 1

Prognozévani

Faze 2 Edze7
Koncepéni fizeni Stadium Difaze
pripravy
inovaci
Stadium
realizace
inovaci Faze 6
Faze 3 =
Trvaly provoz
Pfiprava a (vyuZivani)
inovaci

Zpracovani
planu

Faze S

Zavadéni
inovaci do
vyroby

Eazed
Redeni
inovaci

Obrazek 1 Inovacni cyklus (Grublovd, 2010, s. 12)

e 1.Stadium pfripravy inovaci:
o Fdaze & 1: Prognézovani — zaméfena na analyzu stavu a stanoveni
postupu a moznych variant
o Faze ¢. 2: Koncepéni fizeni - formuluje hlavni cile a nasmérovani hlavni
inovacni strategie v dlouhodobém ¢asovém horizontu
o Faze & 3: Pfiprava a zpracovani planu - zahrnuje pripravné etapy ve
stfednédobém ¢asovém horizontu a rozpis planu inovaci
e 2.Stadium feSeniinovaci:
o Féaze & 4: Redenf inovaci — zaméfena na vyzkum a vyvoj, ekonomické
rozbory, potfebné kroky pro pfipravu vyroby, zdsobovani a persondlni
pripravu
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e 3.Stadium realizace inovaci:
o Faze ¢ 5: Zavadéni inovaci do vyroby — zaméfena na kontrolu
inovacnich plan( a postupl v praxi, pfipadnou ndpravu a optimalizaci
o Féaze ¢ 6: Trvaly provoz (vyuzivani) inovaci — vyzaduje trvalou kontrolu
kvality
o Fdaze ¢. 7: Difaze - zahrnuje &innosti spojené s uplatnénim vyrobku na
trhu - komercionalizace a propagace

Inovace by méla videdlnim pripadé zasdhnout vsechny struktury podniku a prinést
tak podnéty pro nové inovace. Jeden inovacni cyklus by v takovém pfipadé plynule
navazoval na dalsi, ¢imz by byla dodrzena zakladni pravidla efektivnich inovaci —
komplexnost a soustavnost. (Svatosova, 2010)

Dytrt a Stfiteskd (2009) na inovacni proces nahlizi z manazerského Uhlu pohledu.
Inovadni proces zac¢ind invenci (kreativnim ndpadem) manazera, kterou méni do
podoby konkrétniho pfikazu ¢i rozhodnuti, které ma podobu inovace. Inovace je tedy
vysledkem uskutecnéné invence, kterd je vystupem manazerova rozhodovaciho
procesu. Podnétnd inovace ma vyvolat kreativni mysleni u vsech spolupracovnikd
a jejich spoluodpovédnost na realizaci inovacniho procesu. Inovacni proces firmy by
tak mél byt zalezitosti vSech zaméstnancy, i kdyz navenek za néj vzdy odpovida
manazer. Manazerova podnétna inovace je stimulem pro vznik novych vyvolanych
inovaci, které podporuji realizaci plvodni manazerovy podnétné inovace. Podnétné
a vyvolané inovace spolecné vytvareji podobu inovalni sité.

1.2 Pojem kreativita

Vétsina autord (napf. Adair, 2004; Frankovd, 2011) zabyvajicich se problematikou
inovaci a kreativity se shoduje vtom, Ze kreativita je zdrojem novych myslenek,
napadl a navrhl zmeén a Ze inovace je procesem realizace téchto myslenek, napadd
azmeén.

Kreativita je povazovana za zakladni kdmen inovaci a Ize ji chapat jako prvni krok
nezbytny pro inovace. (Frankova, 2011) Co v8ak tento pojem, ktery pochéazi
z latinského slova create neboli tvofit, znamena?

Dle Frankové (2011) se pfes pocatedni nedlvéru védcl ke kreativité vykrystalizovaly
rlzné pfistupy k jejimu zkoumani. Autofi vSak nedospéli ke shodé, zda se kreativita
nachazi v osobé, produktu nebo procesu. Kreativita je komplexni fenomén, jehoz
vymezeni je zejména vzhledem k rozsahlosti jevu obtizné. Strukturu kreativity tvofi
kreativni osobnost, kreativni proces, kreativni produkt a prokreativni prostredi.
Z obecného pohledu jde o proces vytvareni néleho, co je originalni a hodnotné.
V poslednich letech se na kreativitu povétsinou nahlizi jako na vyhradné lidskou
charakteristiku. Nejnovéjsim rozsifenim tohoto pohledu je nahlizeni na kreativitu jako
na prvek lidského dusevniho zdravi a spokojeného byti. Kreativita je spojena
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s otevrenosti, flexibilitou, odvahou a dalsimi osobnostnimi charakteristikami, které
jsou soucasné vnimany jako predpoklady a zaroven i vysledky zdravé a vnitfné
naplnéné osobnosti.

Dle Clegga a Bircha (2005) se jednd o vSeobecny termin pro nékolik spole¢nych
zalezitosti. Existuje umélecka kreativita, kreativita objevu i kreativita humoru. Humor
zahrnuje néco zvlastniho a pro kreativitu podstatného, jelikoz znamena vidéni
skutecnosti jinym zplsobem, coz je pro kreativitu nezbytné. Mnoho kreativity
v podnikdni se todi kolem druhého typu kreativity, do kterého spadd i koncept
nového vyrobku ¢&i sluzby. Ve skutecnosti vsak témeér kazdy akt kreativity slucuje
vSechny jeji slozky, lisi se jen jejich pomér.

Dle Svatosové je kreativita ,soubor schopnosti a znalosti, které na zakladé umélecké,
védecké Ci jiné tvirci Cinnosti umoZriuje realizovat nové napady a tim také umoZriuje
pokrok celé spolecnosti. Podstatou tvorivosti je tedy vytvareni vyznamnych zdrojd
vykonnych kapacit jednotlivc a organizaci.” (SvatoSova, 2010, s. 19)

Podle Dytrta a Stfiteské (2009) je kreativni mysleni vysledkem spojeni tvorivého
a kritického mysleni. Pfedpoklady knému nam byly dany jiz pfi narozeni. Kritické
mysleni je nezbytnou slozkou kontroly, kterd orientuje tvofivé mysleni do zadouciho
sméru a kvality. Tvofivost by vsak neméla byt omezovana pochybnostmi, které
vznikly na zékladé drivéjsich nelspésnych pokusl. Inovace jsou produkty lidské
tvofivosti a tvofivost je schopnost prekonat stav existujicich operaci jejich
proménami (inovacemi).

Jaka jsou kritéria kreativity?

Vétsina autord (napf. Frankovd, 2011; Clegg a Birch, 2005) zabyvajicich se
problematikou kreativity povaZuje za hlavni kritérium tvofivosti originalitu neboli
schopnost vytvofit néco nového ¢&i neobvyklého. Dalsimi klicovymi schopnostmi
kreativniho mysleni jsou dle LukdSové a Nového (2004) fluence neboli myslenkova
pohotovost (schopnost vytvofit pohotové velké mnozZstvi ndpadd) a flexibilita neboli
myslenkovd pruznost (schopnost produkovat rdznorodé ndapady). Kreativita tudiz
zahrnuje kvalitativni i kvantitativni stranku.

1.2.1 Druhy kreativity

Kreativitu mdzZeme kategorizovat podle nékolika kritérii — stupné specifi¢nosti,
nositele tvorivosti ¢i miry originality.

Podle stupné specifi¢nosti jsou obvykle rozliSovany dvé hlavni kategorie kreativity
(napf. Frankova, 2011; LukdSovéa a Novy, 2004):

e nespecifickd kreativita — uplatiuje se v kazdé tv0rci ¢innosti bez specifické
zamérenosti na vyfeSeni néjakého problému,
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e specifickd kreativita — podminuje kreativni vystupy v jednotlivych oblastech
lidské ¢innosti (ve v&dé, technice, v praci s lidmi & v uméni).

Lukdsovd a Novy (2004) podle nositele tvofivosti rozliSuji dvé hlavni kategorie
kreativity:

e individudIni kreativita - tvofivost jedince,
e tymova kreativita - tvofivost tymu.

Frankovd (2011) podle nositele tvofivosti rozliSuje hned ctyfi hlavni kategorie
kreativity. Prvni dvé kategorie se shoduji s predeslou kategorizaci:

e individudIni kreativita — tvorba nécleho nového a uZite¢ného vzhledem
k jedinci, ktery tvofi,

e tymova kreativita — tvorba néfeho nového a uzitecného vzhledem k tymu, do
kterého je jedinec (ktery tvofi) za¢lenén, mdze se jednat i o spolecny tymovy
kreativni vystup,

e socialni kreativita — tvorba néceho nového a uziteCcného vzhledem
k socidlnimu nebo kulturnimu prostfedi jedince, ktery tvofi,

e organizacni kreativita — tvorba néceho nového a uzitecného vzhledem
k organizaci, ve které je jedinec nebo tym (ktery tvofi) zaclenén, mize se
jednati o spolecny organizalni vystup.

SvatoSova (2010) déli kreativitu dle miry originality na dva hlavni druhy:

e velkd kreativita — vede kpodstatnym zménam (vynédlezy, nové trendy
a koncepce), obvykle je vysledkem celozivotni préce s danou problematikou,

e mald kreativita - nevede kpodstatnym zméndm (zlepSeni produktuy,
modifikace postupl a usnadnéni prace), obvykle ji disponuji vdichni lidé, ale
casto zlstava dostatecné nevyuzita.

1.2.2 Metody kreativniho mysleni

Podle Clegga a Bircha (2005) stale vice rozvijime kulturu odbornikl, coz mdze
znamenat i problém, jelikoZ kvalifikace a kreativita se vétSinou jen tézko doplnuji.
Kvalifikace zavisi hodné na znalostech, tudiZ na minulych stavech véci. Znamena to
také Casto, Ze diky kvalifikaci mohou mit odbornici ,klapky na ocich” pfi pohledu na
néco, co je nové. Jestlize chceme vymyslet inovaci, méli bychom na véci nahlizet
zpoza téch, ktefi jsou Uzce zapojeni do projektu. Hlavnimi neprateli kreativity jsou
Jklapky na oclich" a nedostatek inspirace, jelikoZ pfi novych aktivitdch nas brzdi bud
to, Ze vime o minulosti pfiliS mnoho a jdeme po stéle stejné cesté, nebo nemame vizi,

ktera by nam umozZnila vidét novy cil cesty. Metody kreativniho mysleni mohou
Clovéka dostat mimo tuto cestu. Diky nim lze ziskat novy rozdilny pohled na jiz
znamé véci.
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e Brainstorming

Jedna z prvnich metod kreativniho mysleni vynalezend americkym teoretikem
kreativity Alexem Osbornem (1888 — 1926) se pouzivd v tymu, kdy jednotlivci
spolecné hledaji ndméty na feseni néjakého problému. Facilitdtor by mél cely proces
fidit a zapisovat vSechny ndméty. Nezbytné je dodrZzovat nésledujici pravidla:
nekritizovat napady, rozvijet napady druhych, vitan je kazdy néapad, kvantita je
vtomto procesu dllezitéjsi neZ kvalita. Do popfredi se ¢im dal castéji dostava
i brainstorming s obrazky, které podporuji pfedstavivost. (napt. Novak, 2017; Veber a
kol., 2016)

e Individuaini brainstorming

Tato metoda je vhodnd prfedevsim pro mensi typy udloh. Vychdzi z klasického
brainstormingu, kde vSak neni tym ani facilitator, proto se doporucuje si stanovit vzdy
¢asovy limit. Provddét se mUze kratce pred kazdou narocnéjsi tvorivou ¢innosti, jako
,rozcvic¢ka kreativity”. (napr. Novék, 2017; Veber a kol., 2016)

e Negativni brainstorming

Tato metoda vychazi téz zklasického brainstormingu. Téma je vSak stanoveno
negativné, jelikoz cilem je ovéfit, zda zamyslené feseni je vhodné. PouZivd se
zejména u managementu rizika. (napf. Novak, 2017; Veber a kol., 2016)

e Brainwriting

Jde o pisemnou modifikaci brainstormingu. Tym sepisuje napady v urcitém c¢asovém
limitu. Pravidla zde plati stejnd jako u klasického brainstormingu. Vyhodou je, Ze
i introvertni osobnosti daji snadze prlchod svym myslenkdm a ndpaddm. Naopak
nevyhodou je, Ze se napady mezi Gcastniky nemohou navzajem v prlbéhu psani
rozvijet. (napt. Novak, 2017; Veber a kol., 2016)

e Negativni brainwriting (napt. Novak, 2017; Veber a kol., 2016)

Jde o kombinaci negativniho brainstormingu a brainwritingu. Pouzivd se zejména

u naro¢néjsiho typu Uloh u managementu rizika. (napf. Novak, 2017; Veber a kol,
2016)

e Analogie

Termin zahrnuje porovnani dvou rliznych véci, které jsou v podstaté odlisné, ale maji
spolecné rysy. Touto metodou jsou ¢asto hledany analogie v pfirodé, které jsou
nasledné aplikovdny do vynélezlO (napr. pavoudi sité pro premosténi, radarové
systémy inspirované netopyry). Dllezité je si specifikovat problém a definovat cile,
posunout problém do jiné roviny (popis vseho, co se pozadovanému stavu podobd),
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najit analogie, které se déle popisuji a analyzuji (feSeni danych popisd, jak pfenést na
feSeny problém). MdZe se jednat o individudini i tymovou metodu kreativniho
mysleni. | kdyZz neni metoda pfilis uzivana, je velice efektivni. (napf. Novak, 2017;
Veber a kol.,, 2016)
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2 PERSONALNI MARKETING

V nasledujici kapitole jsou definovany zdklady personalniho marketingu, vcietné
personalniho marketingového mixu. S ohledem na zaméreni celé prace je detailnégji
pfedstaven externi persondlni marketing a spoluprace se Skolami. Zavér kapitoly je
vénovan budovani znacky zameéstnavatele.

2.1 Zaklady personalniho marketingu

Personalni marketing ¢i marketing lidskych zdrojd (HR marketing), jak uZ nazev
napovidd, vychazi z klasického marketingu vyrobk( a sluzeb, ale je zaméren na lidské
zdroje. Vyjdeme tedy z obecné platné definice marketingu, kterou aplikujeme na
personalni oblast.

.Marketing definujeme jako spolelensky a manaZersky proces, jehoZ prostfednictvim
uspokojuji jednotlivci a skupiny své potfeby a prani v procesu vyroby a smény
produktl a hodnot. Na spotrebnich trzich je pro jednu skupinu marketing
manaZzersky proces, ktery napliuje jeji potfeby a pfani, zatimco druha skupina jen
kraci Zivotem a plni své potieby a prani.” (Kotler, 2007, str. 40)

Dle Smolové (2016) je subjekt zdjmu u klasického marketingu (vyrobkd a sluzeb)
mimo firmu — zakaznik, naopak u persondlniho marketingu je subjekt zdjmu mimo
firmu i uvnitf firmy — potencialni a soucasni zaméstnanci. Subjekty trhu jsou
u marketingu vyrobk{ a sluzeb zdkaznici, potencidlni zadkaznici, partnefi, dodavatelé
a konkurencni firmy. U persondiniho marketingu jsou subjekty trhu studenti
a absolventi skol, uchazeci o zaméstnani, soucasni zameéstnanci firmy a soucasni
zaméstnanci jinych firem. Objektem zajmu je u klasického marketingu vyrobek
a sluzba. U personalniho marketingu jsou objektem zajmu potencidlni a soucasni
zaméstnanci. Cilem klasického marketingu je pfedvidani a uspokojovani potreb
zdkaznikd a pfispivani k podnikatelskému Uspéchu firmy prostfednictvim prodeje
vyrobkl a sluzeb. Cilem persondlniho marketingu je predvidani a uspokojovani
potfeb firmy a soucasné pfispivani k podnikatelskému Uspéchu firmy prostfednictvim
lidi a jejich potencidlu.

V souvislosti s vySe jmenovanymi atributy personalniho marketingu Ize uvést
souhrnnou definici: ,Persondlni marketing (Personnel/HR marketing) oznacuje bud'
jednu z funkci personalniho fizeni z hlediska cilG marketingu (nabor), nebo personalni
koncepci zahrnujici vsechny personadini c¢innosti. V uzZsim pojeti se chdpe jako
dlouhodobé ziskavani lidskych zdroji z externiho trhu prace vytvarenim pozitivniho
image (dobré povésti) zaméstnavatele na pfislusném trhu prace. V sirsim pojeti jde
0 soubor opatreni zamérenych ke zvyseni stabilizace stavajicich zaméstnancd, tzn.
na reseni problémi v pracovni motivaci a vedeni pracovnikl, persondlnim rozvoji,

odmériovani a pé&i o zaméstnance.” (Dvorakova a kol., 2012, s. 539)
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Dle Akandy (2016) by mél marketingovy pfistup prostupovat celou strategii fizenf
lidskych zdrojd. Dllezité je délat jednotlivé persondini ¢innosti na vysoké Urovni
a zaroven umeét tuto skutecnost ,prodat” lidem. Marketingovy pfistup v fizenf lidskych
zdrojU je velkou pridanou hodnotou kazdé spolecnosti, kterd umi s touto koncepci
dobre pracovat. Marketingovy pfistup ve vSech persondlnich ¢innostech zdGraznuje
i Horvathova (2016). Vidi v ném novy trend, ktery bude s nedostatkem kvalifikované

Vv

pracovni sily v pristich letech prudce na vzestupu.

Podle Wimmers (2009) je za Uspéch spolecnosti zodpovédny nejen dobry marketing
vyrobkl a sluzeb, ale i efektivni persondIini marketing, ktery pfildkd ambiciézni
a motivované zameéstnance. Zejména v zdpadni Evropé spole¢nosti stdle castéji
propojuji vyse zminéné typy marketingu a kombinuji klasické marketingové
produktové kampané s ndborovymi kampanémi i se spolupraci se Skolami. Napfiklad
vybrani studenti chemické univerzity testuji ve Skolni laboratofi slozeni
potravinarského vyrobku. Vse je firmou natoceno a umisténo na socialni sité. Toto
video se poté stane soucasti produktové kampané potravinarského vyrobku,
naborové kampané spolecnosti i soucasti dlouhodobé spoluprace se skolou.

Dle Koubka (2015) se persondlni marketing uzivd jako terminovy novotvar pro
ziskdvani zaméstnancl. Kusnadnéni ziskavani zaméstnancl se pouziva
marketingovy postup. To je ale jen diléi a zaroven zjednodusSeny pohled na
personaini marketing. Je nutné si uvédomit, Ze potifeba zaméstnancd, a tim i potifeba
jejich ziskavani, pfimo zavisi i na intenzité jejich odchodl ze spolecnosti, tedy na
Grovni fluktuace zaméstnancd. Ziskdvani zaméstnancld a Usili o stabilizaci
zaméstnancl jsou spojené nadoby ovliviiujici formovani personédlu spole¢nosti.
Personalni marketing je nastrojem tohoto formovani =z hlediska ziskavani
zaméstnancl i zhlediska jejich stabilizace ve spolecnosti. ,V persondlnim
marketingu jde pfedevsim o to porozumét tomu, co ¢lovék jako nositel pracovni sily
chce a potfebuje, a porozumét i podminkam ovlivriujicim potfebu pracovnich sil
v organizaci a moznosti pokryti této potreby.” (Koubek, 2015, s. 163)

Jorn (2015) chépe personalni marketing také v Sirsim pojeti. Definuje ho jako véechny
aktivity provddéné rdznymi oddélenimi spolecnosti, aby vytvofily optimalni
podminky pro dlouhodobé zajisténi kvalifikovanych, motivovanych a loajalnich
zaméstnancl. Personalni marketing ma tak prfimy dopad na potencidlni i soucasné
zaméstnance a mUzeme ho délit na externi a interni dle sméru orientace vné i
dovnitf spolecnosti.

Néktefi autofi (napf. Smolova, 2016; Poldkova a Hauser, 2003) uvadi vedle externiho
ainternihno marketingu jesté interaktivni marketing, tedy celkem tfi druhy
personalniho marketingu:

e Externi persondini marketing — zaméren na oblast potencidlnich zaméstnanc(
(napf. Koubek, 2015; Jorn, 2015), podrobnéji rozpracovan v kapitole 2.2.
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e Interni persondini marketing — zaméfen na interni zaméstnance (napf.
Koubek, 2015; Jorn, 2015). ,Klade si za cil pomoci persondlni prace a internfi
komunikace vytvaret vhodné podminky pro zaméstnance pracujici
v organizaci. Jeho ukolem je aktivné pracovat se zaméstnanci k zamezenf
fluktuace, udrZzeni klicovych zaméstnanci i tymU a zajistit stabilitu vykonnosti
vsech pracovnich sil.” (Vnouckovd, 2016, s. 36)

e Interaktivni persondlni marketing — vyjadfuje vztah mezi externim a internim
personalnim marketingem, zabyva se vzdjemnymi vztahy mezi potencidlnimi
a stavajicimi pracovniky (napf. Smolova, 2016; Poldkova a Hauser, 2003). ,Na
tuto cast personalniho marketingu nema zaméstnavatel prakticky Zadny
vyrazny vliv. Jedinym zpdsobem, jak jej neprimo ovlivnovat, je prostfednictvim
spokojenosti svych pracovnikl, o které oni dale budou referovat subjektim ve
vnéjsim prostredi. Jednim z nastroji, ktery mize zaméstnavatel pouZivat pro
zjistovani aktualni situace, jsou prizkumy zaméstnanecké spokojenosti,
sjejichZz vystupy je ovsem nutné ddle adekvatné pracovat a pfijmout
zlepsSujici opatreni.” (Smolova, 2016, s. 29)

V ndsledujicim obrazku jsou prehledné zndzornény vztahy, které predstavuji druhy
persondlniho marketingu mezi jednotlivymi tvQrci a pfijemci persondlniho
marketingu.

Trh prace

Potencialni
zameéstnanci

Interaktivni personalni Externi personalni
marketing marketing

' Firma

Manazeri

Zameéstnanci -

Interni personalni
marketing

Obrézek 2 Postaveni persondlniho marketingu (Poldkova a Hauser, 2003, s. 46)

Dle Smolové (2016) je Uc¢innost externiho a interaktivnino marketingu pfimo zavisla
na internim marketingu. V dnesni dobé socidlnich médii se velkd ¢ast interaktivniho
marketingu odehrdva on-line, napf. prostfednictvim hodnoticich portald
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zaméstnavateld. Mezi takové portdly patfi mj. Job Insider, JOB Advisor a Hodnocenf
Firmy. Podrobnéji bude toto téma rozpracovano v kapitole 2.3 Budovani znacky
zaméstnavatele.

2.1.1 Personalni marketingovy mix

Personalni marketingovy mix vychazi z klasického marketingového mixu (vyrobkd a
sluzeb) 4P, ktery uvadi napt. Kotler a kol. (2007):

e produkt (product),

e cena (price),

e distribuce (place),

e komunikace (promotion).

Obdobné je formulovdn marketingovy mix 4P vyuzivany v personalistice (napr:
Calicchio, 2007; Smolové, 2016):

e pracovni misto (product) — jedna se o specifické pracovni misto s konkrétnimi
naformulovanymi parametry (napf. popis a specifikace pracovniho mista,
pracovni postupy), které je nabizeno uréitému segmentu trhu (Smolové, 2016);
dle Calicchio (2007) nemaji spole¢nosti smyslet pouze o pozici, ale o celém
tzv. profesnim balicku, ktery obsahuje vSechny nezbytné informace
o spole¢nosti a zaroven ddvody, pro¢ by si potencidlni zaméstnanci méli
spole¢nost vybrat (napf. pracovni prostfedi, uplatiiovany styl fizeni,
organizace pracovni doby),

e motivace a odména za praci (price) — odména za vykonanou praci mdze mit
celou fadu forem, mezi nejbéznéjsi patfi: plat, mzda, prémie, benefity,
nefinanéni odmeény (Koubek, 2015),

e podnikova kultura (place) — sloZzena ze sdilenych a uzndvanych hodnot
a norem, chovani zaméstnanct, spole¢ného jazyka zaméstnancd, pracovnich
vztahl, komunikace zaméstnanc(, vzdélavani a rozvoje zaméstnancdl
a daldich povétdinou nehmatatelnych, ale velmi ddlezitych atributd (Smolova,
2016),

e prezentace pracovni nabidky (promotion) — prostfednictvim této komunikace
se spole¢nosti snazi oslovit vhodné kandidaty, konkrétni metoda prezentovani
pracovni nabidky zalezi na charakteru obsazované pozice a prfedevsim na
cilové skupiné potencidlnich zaméstnancd (Smolova, 2016).

Stejné jako se mUzeme setkat s rozsifenym marketingovym mixem (5P, 7P, 8P)
v klasickém marketingu vyrobkl a sluzeb (napf. Kotler a kol., 2007), mizeme tento
trend pozorovat i v personalistice. Prikladem mUze byt persondlni marketingovy
mix 6P (napf. Smolova, 2016; Jorn, 2015):
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e produktova politika (product),

e procesy (process),

e platova politika (price),

e politika mista (place),

e komunika¢ni politika (promotion),
e spolupracovnici (people).

2.2 Externi personalni marketing

Dle Koubka (2015) je externi persondlni marketing zaméren na oblast potenciélnich
zaméstnanc(. Radf se sem personaini ¢innosti, jako je ziskavani, vyb&r a pfijimani
zaméstnancl. Cilem je efektivné oslovit a ziskat zaméstnance v poZadovaném poctu
a kvalité. Mezi Ukoly externiho persondlniho marketingu patfi posilovani
zaméstnavatelské znacky a image, zajisténi dostate¢ného mnozstvi relevantnich
kandidatl a snizovani ndkladl na nabor.

Dle Smolové (2016) jsou cilovou skupinou externiho personalniho marketingu aktivni
i pasivni kandidati. Aktivni kandidati momentalné hledaji praci, naopak pasivni
kandidati momentalné praci nehledaji, ale nékdy v budoucnu ji nejspise hledat
budou. Zdmérem neni pouze potencidlnim zaméstnanclm nabidnout zajimavé
finan¢ni ohodnoceni ¢&i benefity, ale rovnéz vytvofit atraktivni pracovni prostfedi
a tuto informaci komunikovat a ulozit do paméti Siroké verejnosti. Dale se externi
persondini marketing orientuje na nasledujici oblasti: prdzkum trhu prace,
objevovani novych potencidlnich zdroji zaméstnancd, pouzivani nastroji pro
posilovani znacky zaméstnavatele a vyhodnocovani Gcinnosti uplatfovanych
postupd.

Wimmers (2009) vidi hlavni cil externiho persondlniho marketingu ve sniZovani
nakladl na pofizeni lidskych zdroji. Kromé toho jsou to ndsledujici diléi cile: zlepSenf
atraktivity zaméstnavatele, zvySeni miry popularity znacky, rychlé a efektivni
obsazovani volnych pracovnich mist. V nékterych oborech mizZe vysoce efektivni
externi persondlni marketing ovlivnit i atraktivitu produktu ¢&i sluzby a tim ovlivnit
samotné prodeje. Tento jev je vSak tézko zjistitelny, jelikoZ si zdkaznici ani nemusi
uvédomovat, Ze je ke koupi mohlo pfimét i néco jiného nez klasicky marketing ¢i jiny
bézny motiv koupé.

Externi persondlni marketing nabizi zaméstnavatellm velké mnoZstvi aktivit, jak se
dostat do povédomi vefejnosti jako kvalitni zaméstnavatelskd znacka ¢&islo jedna.
Spole¢nosti by se nemély branit nasledujicim efektivnim trenddm externiho
persondlnino marketingu (Jérn, 2015):

e Dbudovani znac¢ky zaméstnavatele - podrobnéji rozpracovano v kapitole 2.3,
e spoluprace se Skolami - podrobnéji rozpracovana v kapitole 2.2.1,
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e vlastni kariérni portdl — slouzi k prezentaci volnych pracovnich pozic, ale mél
by pfedstavovat i organizaci jako celek, krom uvedenych tradi¢nich informaci
je vhodné umistit i inspirativni obsah (napf. tipy na pfijimaci pohovor &i na
sepsani zivotopisu), kvili kterému se budou potencidlni kandidati (i pasivni)
na stranky opakované vracet (Jorn, 2015),

e prezentace na pracovnich veletrzich (tzv. Job Fairs) — moZnost predstavit
potencidlnim zaméstnanclm nejen volné pracovni pozice, ale i organizaci
jako celek, mezi nejzndméjsi &eské pracovni veletrhy patfi: Profesia Days,
Career Days, iKariéra, Jobs Expo, JobFair MSV, SANCE, Kariéra PLUS nebo
JOBDAY (Smolova, 2016); dle Jorna (2015) je s celkovym néarlstem vyuzivani
internetu a socialnich médii budoucnost pfedevsim ve virtudlnich veletrzich
prace, ty klasické budou pomalu na dudstupu i diky vysokym financnim

nakladdm,
e interni ndborové dny (dny otevienych dvefi) — moznost predstavit
potencidlnim kandidatdm kulturu firmy, jednotlivd oddéleni i vyrdbéné

produkty uvnitf firmy, dobré je zafadit i vhodny zdbavny doprovodny program,
interni naborové dny se téZ mohou do budoucna preménit na virtualni
prohlidky spojené tfeba s on-line pohovory (Jorn, 2015).

2.2.1 Spoluprace se skolami

V poslednich letech se zménila struktura tercidlniho vzdélavani a vyrazné stoupl
pocet studentl na vysokych Skoldch. Postupnou proménou prochézeji i stredni
odborné sSkoly. Na trh prace vstupuje nova generace se specifickymi pozadavky
a oCekdvanimi, ale i specifickymi schopnostmi. Pradvé moZni zaméstnanci z fad
studentl a absolventl mohou mit velky potencidl. Rozvijeni jejich potencidlu vSak
dasto brani fada aspektd, vztahujicich se nejcastéji knedostate¢né praxi
a nedostatecnym zkusenostem. ,Chytfejsi" spolecnosti si jiz zaCaly uvédomovat, ze
tito potenciadlni zaméstnanci jsou jedine¢nou a pomeérné homogenni skupinou, které
je relativné snadné se pfibliZit, ale nenf zas tak jednoduché ji zaujmout. DdlezZitou roli
zde hraje efektivni komunikace, jejimZ cilem neni pouze predat informace o volnych
pracovnich pozicich, ale také sdélit image dané spolecnosti a jeji zaméstnavatelskou
znacku. Tradi¢ni metody komunikace a naboru jiZz nejsou u mladych lidi Ucinné.
(Smolovd, 2016)

Zameéstnavatelé by si vprvni fadé méli uvédomovat ndsledujici zdkladni
charakteristiky této cilové skupiny (napf. Jorn, 2015; Smolova, 2016):

zaujeti pro digitalni svét,

e pokrocilé dovednosti pfi vyuzivani technologii (zejména vytvafeni obsahu a
vzajemné interakce),

e preferovani formalizovanych postupU, procedur, struktur a systémda,

e intenzivni hledani rovnovahy mezi praci a osobnim zivotem,
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e uprednostiiovani blizkych vztahG na pracovisti (i s nadfizenymi) a vytvareni
socialnich hodnot se spolupracovniky,

e pozadovanizpétné vazby,

e hleddnirozmanitosti prace a pfilezitosti k rozvoji,

e virav nutnost spravedInosti, rovnosti a tolerance (nejen na pracovisti).

Styblo (2003) uvadi nasledujici nejbéznéjsi persondlné-marketingové aktivity
spojené se spolupraci se skolami:

e ziskdvani informaci z rady zdroji — Skoly, studentské organizace, studentské
prizkumy, pohovory personalistd,

e spoluprace se studenty — staze, praxe, brigady, feSeni projektl, zadvérecné
prace, podnikova stipendia, talentové programy, poradenstvi,

e spoluprace s Cerstvymi absolventy — talentové programy, poradenstvi,

e spoluprace s mezinarodnimi studentskymi organizacemi — soutéze, veletrhy,

e spoluprace se skolami — konference, prednasky, soutéze, veletrhy, propagace,

e spoluprace se skolami v oblasti védy, vyzkumu a inovaci — konzultace,
darovani pomucek,

e publicrelations, sponzorstvi, humanitarni pomoc,

e spoluprace s ostatnimi firmami — spolecné projekty, vymeéna zkusenost;,

e spoluprace s agenturami specializovanymi na vyhledavani zameéstnancda.

GroBheim (2015) déli mozné komunika¢ni aktivity v oblasti spoluprdce se $kolami do
nasledujicich oblasti:

e Dbezprostfedni kontakt se studenty — praxe, staze, vedeni zavérecnych praci,
zkracené Uvazky béhem studia, financni podpora pfi studiu,

e Dbezprostfedni kontakt sabsolventy - trainee programy, doktorandské
programy, podpdrné kluby a skupiny,

e kratkodoby &i stfednédoby kontakt zprostfedkovany skrze Skolu — materialy
na nasténkach, informace ve Skolnich médiich, nabidky na Skolnich strankach
(napf. webové stranky ¢i socidlni sité), icast odbornikd z firmy na pfednaskéch
na $koldch, Gcast na $kolnich akcich (veletrhy, dny otevienych dvefi, soutéze),
Ucast na odbornych konferencich,

e dlouhodoby kontakt zprostfedkovany skrze skolu — clenstvi v podpCrnych
organizacich, vyhlaseni soutézi, mentorské programy, spoluprace se
studentskymi organizacemi, organizovani ¢ sponzorovani akci (napf. kulturn{
nebo sportovni), komplexni spoluprace se skolami.

Do a Sullivan (2015) uvadi nasledujici trendy v oblasti spoluprace se Skolami tykajici
se predevsim komunikace se studenty a naborovych aktivit:

e ,vSe nadalku" — komunikace i ndborové aktivity (videopohovory, blogy, on-line
seminare, virtualni projekty),
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e _campus recruting” — profesiondlni ndborar prfimo na univerzité ¢i stredni
Skole nebo vyuziti firemnich ambasadorl (stavajicich stdzistd) pro Siteni
dobrého zaméstnavatelského jména na skole mezi studenty,

e mobilni platformy - textové zprdvy, tweety, ndborovd videa, e-maily,
optimalizace kariérnich stranek pro mobilni zafizen;,
e artisanal recruitment” - pfizpGsobit ndborovou komunikaci osobnim

charakteristikdm  uchazecd a vzdy uchazele oslovovat jménem
(personalizovand videa, ru¢né psané zpravy ¢i texty),

e _doporuc studenta” — program fungujici na zadkladé osobniho doporuceni
studenta stavajicim zaméstnancem firmy a nasledné ziskdni financni i
nefinanéni odmény (v pfipadé UGspésného pfijeti studenta a absolvovani
pfedem stanovené doby).

Jorn (2015) doplnuje, Ze spoluprace se Skolami by méla zadinat jiz na zakladnich
Skolach, i kdyz odlisnou formou. M0zZe se jednat o vzdéldvani uciteld ¢ darovani
Skolnich pomdcek. Dlraz by mél byt kladen na kontinuitu spoluprace od zakladnich
Skol pfes stfedni Skoly az po univerzity.

2.3 Budovani znacky zaméstnavatele

Koncept budovani zna¢ky zaméstnavatele (employer branding) je zalozen na stejné
myslence jako budovani znacky v klasickém marketingu produktl nebo sluZzeb. Cilem
budovani znacky zaméstnavatele je zvyseni hodnoty znacky a tim i celkové hodnoty
podniku. (Jorn, 2015)

Budovani znacky zaméstnavatele je zaroven ,magicky” termin v modernim Fizeni
lidskych zdrojd. MGze byt vniman jako soucast persondlniho marketingu, ale stejné
tak napomaha budovat znacku zameéstnavatele kvalitni personalni marketing.
Obecné je budovani zaméstnavatelské znacky nejsilngjSim a nejdllezitéjsim
prispévatelem k efektivni praci persondlniho marketingu. V kombinaci s Sirokou
paletou personalné-marketingovych aktivit vytvari synergetickymi efekty rostouci
popularitu mezi soucasnymi i potencidlnimi zaméstnanci a atraktivni obraz celé
spoleCnosti. Budovdni znacky zaméstnavatele vyzaduje celkovy ekonomicky
dlouhodoby strategicky pFistup, ktery neni definovan soucasnymi poptavkami
v oblasti lidskych zdrojl. Budovani zaméstnavatelské znacky vyZzaduje silnou
spolupréaci vSech oddéleni a je zdsadni pro to, aby spolecnost byla |épe zndma jako
atraktivni zamé&stnavatel tim, Ze predstavila své hodnoty ¢i firemni kulturu. Velikost
spolecnosti ani vysoké naklady nejsou vhodnym argumentem pro to, aby nebylo
koncepcné provadéno budovani zaméstnavatelské znacky. Kdo vytvari a rozviji silnou
znacku zaméstnavatele, mdze zvlddnout s trvalym Gcinkem vyzvu pfildkat talenty a
spojit je s firmou dlouhodobé. Cilem budovani znacky zaméstnavatele je prezentace
zaméstnavatele nejatraktivngjsSim moznym zpUsobem, zvysSeni spokojenosti

a motivace soucasnych zameéstnancd, vytvoreni dGvéry v zaméstnavatelskou znacku
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a vytvoreni emociondlini vyhody pro zaméstnavatele. EmociondIni vyhoda vychéazi
zevnitf - z mysleni zaméstnancl ¢i kandidatd o zaméstnani. (Wimmers, 2009)

Smolova (2016) vyse uvedené shrnuje v komplexni definici: ,Budovani znacky
zameéstnavatele je v soucasné dobé€ povaZovdno organizacemi za velmi cenou
hodnotu a klicovy faktor Uspéchu a predstavuje vyznamny néastroj strategického
rizeni lidskych zdroji. Jejim prostrednictvim organizace identifikuji situaci na trhu
prace v daném oboru, podporuji zajem potencidlnich kandidati a zvysuji loajalitu
stavajicich zaméstnancd k jejich setrvani v organizaci.” (Smolova, 2016, s. 76)

RUh! (2016) vidi v budovani znacky zaméstnavatele zaroven zakladni efektivni
strategii nédboru, kterd m0ze znamenat vyznamny rozdil v ziskavani talent(. ,Chytré”
spole¢nosti pfemysleji o budovani znacky zaméstnavatele po celou dobu své
existence, a to nejen tehdy, kdyz je trh prace pfilis tvrdy, jako napfiklad nyni.
V soucasné dobé musi byt spolednosti samozrfejmé& co nejvice atraktivni pro
potencialni zaméstnance, nelze vsak efektivhé budovat zaméstnavatelskou znacku
ze dne na den. Je to ,bé&h na dlouhou trat," kterou je nutné zacit cilené budovat co
nejdfive. Zaroven je nezbytné stdle premyslet o UGcinnosti budovani a o moznych
zlep$enich. U&nnost budovani zna¢ky zaméstnavatele nejlépe uruji potencidini
zaméstnanci, nebot urluje, pro¢ by si kandiddt mél vybrat pravé tohoto
zaméstnavatele pfed druhym.

Co je to znacka zaméstnavatele?

Abychom [épe pochopili budovani znacky zaméstnavatele, je ddllezité védét, co
znacka zaméstnavatele znamena a ¢im je tvorena.

,Znacka zaméstnavatele je souhrnem atributi a kvalit (hmotnych i nehmotnych),
které organizaci odlisuji od konkurence a ostatnich organizaci. Znacka
zaméstnavatele je tvofena tfemi ddlezitymi prvky, a to vizi organizace, image
organizace (vnimani vsSech zajmovych skupin) a v neposledni fadé kulturou
organizace.” (Smolova, 2016, s. 75)

Dle Jorna (2015) je zaméstnavatelskd znacka pevnym a vyraznym porozumeénim
potencidlni, soucasné i byvalé pracovni sily spolecnosti. M{Ze pfinést vyznamnou
konkurencni vyhodu, jelikoZz pomaha odlisit zaméstnavatele od jeho konkurentd
a umoznuje vytvareni preferenci potencidlnich zaméstnanc(. Také zajistuje rychlou
integraci zaméstnanclO do firmy i do nové pozice. V pristich letech budou mit
spolec¢nosti se silnou zaméstnavatelskou znackou a dobrymi koncepcemi
komunikace vyznamné vyhody pro zajisténi kvalifikovaného a motivovaného
persondlu ve srovndni s podniky, které se znackou zaméstnavatele systematicky
nezabyvaji.
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Dle Rihla (2016) tvofi znacku zaméstnavatele nasledujici aspekty:

e firemni kultura - sotva hmatatelnd, a presto zdsadni faktor Uspéchu budovani
znacky zameéstnavatele, jelikoZ sdéluje hodnoty spolenosti vnéjSimu sveétu,
obchodnim  partnerlm, potencidlnim  zaméstnancdm  izakaznikim;
harmonickd a oteviend firemni kultura pozitivné ovliviiuje zaméstnance a
vede k jejich vysSsi vykonnosti a produktivité a zaroven vyssi kvalité vyrobkd ci
sluzeb (Ruhl, 2016),

e nazory zaméstnancl - stdvaji se stale dUlezitéjsi, jelikoz se Sifi ¢im dal tim
rychleji a zaroven velmi snadno prostfednictvim socialnich siti a hodnoticich
portdld zaméstnavatel(, negativni zkuSenosti se Sifi rychleji a castéji nez
pozitivni zkuSenost (Rihl, 2016),

e nazory kandidatd - Sifi se stejnym zpldsobem jako ndzory soucasnych
zaméstnancd, jelikoZz mohou byt zvefejnény bezprostfedné on-line po
pohovoru; Spatnd zkusenost kandiddtd mUze odradit potencidlni kandidaty
(RUNI, 2016),

e firemni znacka (brand) — soucasni zaméstnanci odrdzeji pozici znacky a

pomahaji vytvaret dobry obraz, ktery vytvari a udrzuje zédkazniky stejné jako
stimuluje potencidlni kandidaty o zaméstnani (Rihl, 2016).

Jak budovat znacku zameéstnavatele?

Dle Koubka (2015) mé kazda spole¢nost mnoho moznosti a néstrojd, jak budovat
zaméstnavatelskou znacku a vytvaret tak dobrou zaméstnavatelskou povést. Mezi ty
nejzakladnéjsi patfi:

e péce o pracovni podminky a pracovni prostredi,

e dodrzovanizdkon( a respektovani potfeb a zajm{ zaméstnancd,
e systém prace s absolventy skol a péce o ng,

e programy personalniho rozvoje zaméstnancd,

e systém odménovani a mzdova politika,

e vzdélavaci programy pro zaméstnance,

e socialni politika a socialni programy,

e programy zaméstnaneckych vyhod,

e participace zaméstnanc( na fizeni,

e pratelské vztahy ve spolecnosti,

e dobré vztahy s odbory,

e organizacni kultura,

e prezentace spolecnosti a medialni politika,

e spoluprace se Skolami, studenty a studentskymi organizacemi,
e spoluprace s védci a védeckymi organizacemi,

e spoluprace s agenturami zamérenymi na ziskavani pracovnikd,
e spoluprace s odbory,

e spoluprace s Ufady,
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e sponzorovani a charitativni ¢innosti,
e ekologické aktivity.

K budovani zaméstnavatelské znacky samozrfejmeé prispiva i kvalitni persondlni prace
a zplsob provadéni jednotlivych persondlnich ¢innosti (ziskavani, vybér, prijimani,
hodnoceni zaméstnancd, atd.). Moznéa az banalni, presto ¢asto opomijené slusnost by
meéla prostupovat vsemi personalnimi cinnostmi spolecnosti, jinak se budovani
zaméstnavatelské znacky proméni v prdzdna slova manazer( a pouhé koncepty na
papite. (Koubek, 2015)

Smolova (2016) uvadi nasledujici faktory ovliviiujici budovéani znacky zaméstnavatele:

e reputace (povést spolecnosti),

e kultura spole¢nosti,

e ndborzaméstnancd,

e systém odmeénovani a benefity,

e vedenilidi a pfistup managementu,

e vykonovy management a rozvoj zameéstnancd,

e rlst spolecdnosti a jeji rozvoj,

e sladovani prace a osobniho Zivota zaméstnancd (work life balance).
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3 METODOLOGIE

V nasledujici kapitole jsou definovany cile vyzkumu, vyzkumné otdzky a vyzkumné
metody, které jsou ddale podrobnéji rozpracovavany. Je predstaven dotaznik, zdsady
pro jeho vypracovani, samotna tvorba dotazniku, etické aspekty vyzkumu, vyzkumny
vzorek, pilotni vyzkum, sbér dat a jejich nasledna analyza. Podobné je rozpracovdna a

4

predstavena i kvalitativni ¢ast vyzkumu.

3.1 Cile vyzkumu

Cil vyzkumu by mél vychéazet z cile diplomové prace a nemél by byt pfiliS obecny,
naopak dostatecné konkrétni a specificky. Cilem vyzkumu by mélo byt poznani urcité
skutecnosti pro pfipadné feseni i napravu. PFi stanovovani cile vyzkumu je zaroven
nutné si polozit otdzku, jaky prinos bude vyzkum mit. (Punch, 2015)

Cile vyzkumu vychazi z cile diplomové prace definované v dvodu. Hlavnim cilem
vyzkumu je zhodnotit vliv externiho personalniho marketingu SKODA AUTO a.s. (dale
,SKODA AUTO") na studenty Ceského vysokého u¢enf technického v Praze a ndsledné
navrhnout inovaci externiho persondiniho marketingu se zaméfenim na Ceské
vysoké uceni technické v Praze.

Prvnim dil¢im cilem vyzkumu je zhodnotit vliv externiho personalniho marketingu
SKODA AUTO na studenty Fakulty informacnich technologii Ceského vysokého ucenf
technického v Praze a nasledné navrhnout inovaci externiho personalniho
marketingu se zamé&¥renim na Fakultu informacnich technologii Ceského vysokého
uceni technického v Praze.

Druhym dil¢im cilem vyzkumu je zhodnotit vliv externiho persondlnino marketingu
SKODA AUTO na studenty Fakulty elektrotechnické Ceského vysokého ucenf
technického v Praze a nasledné navrhnout inovaci externiho personalniho
marketingu se zaméfenim na Fakultu elektrotechnickou Ceského vysokého ucenf
technického v Praze.

Tretim dilc¢im cilem vyzkumu je zhodnotit vliv externiho personalniho marketingu
SKODA AUTO na studenty Fakulty strojni Ceského vysokého u¢enf technického v Praze
a nasledné navrhnout inovaci externiho persondlniho marketingu se zaméfenim na
Fakultu strojni Ceského vysokého u&enf technického v Praze.

Ctvrtym dil¢im cilem vyzkumu je zhodnotit vliv externiho personéiniho marketingu
SKODA AUTO na studenty Masarykova Ustavu vy$sich studii Ceského vysokého ucenf
technického v Praze a néasledné navrhnout inovaci externiho persondlniho
marketingu se zamérenim na Masarykdv Ustav vy$sich studif Ceského vysokého u&enf

technického v Praze.
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Jak bylo uvedeno vyse, na zakladé cild diplomové prace byl stanoven hlavni cil
vyzkumu. Dil&i cile vyzkumu byly poté definovany s ohledem na hlavni cil vyzkumu
a predevéim na zakladé potfeb oddéleni Spoluprace se $kolami SKODA AUTO (pro
které je vyzkum realizovan), aby byly vystupy pro firemni praxi relevantni
a maximalné vyuzitelné.

3.2 Vyzkumné otazky

Vyzkumné otdzky by mély byt formulovany na zdkladé cile vyzkumu. Pomoci
vyzkumnych otdzek by mél byt vyzkum konkrétnéji zacilen. A z vyzkumnych otdzek
by mélo byt postupné jasné, jakd data budou potfeba k jejich zodpovézeni, a tim
i k naplnéni cile vyzkumu. (Punch, 2015)

V navaznosti na hlavni i dil¢i cile vyzkumu byly formulovany nasledujici vyzkumné
otazky:

1. Jak je studenty Ceského vysokého uceni technického v Praze vniména
komunikace SKODA AUTO (jako potencidlniho zamé&stnavatele)?

1A. Jak jsou studenty vnimany komunikaéni kandly SKODA AUTO na Ceském
vysokém uceni technickém v Praze?

1B. Jak je studenty vniména Ucast SKODA AUTO na kariérnich veletrzich na
Ceském vysokém u&eni technickém v Praze?

2. Jaké jsou vhodné ndstroje personaln&-marketingové komunikace SKODA
AUTO (jako potenciondiniho zaméstnavatele) se studenty Ceského vysokého
uceni technického v Praze?

Prvni vyzkumna otdzka je pfilis obecnd a obsahlj, jelikoZz presné neindikuje data,
kterd maji byt z vyzkumu ziskana. Aby mohl vyzkum odpovédét na prvni vyzkumnou
otdzku, vyzadala silogické rozdéleni do dvou specifickych otdzek. Druha vyzkumna
otdzka je dostatelné specificka, takze presné indikuje, jakd data musi byt ve vyzkumu
ziskana kjejimu zodpovézeni. Nasledny vyzkum by mél zodpovédét vsechny
vyzkumné otazky formulované vyse.

3.3 Vyzkumné metody

Teoretickd ¢ast prace znamenala predevsim resersi literatury (sekundarnich zdroj@
dat) na téma inovace a persondlni marketing. Za relevantni zdroje byly vybrany
prevazné knizni zdroje (Ceské i zahrani¢ni). Prezentované poznatky tvofi komplexni
teoretické vychodisko pro nasledny vyzkum.

Pri navrhu vyzkumu byly zvazovany kvalitativni a kvantitativni vyzkumné metody. Dle
Punche kvantitativni metody zkoumani pracuji pfevazné s daty, ktera Ize pfevést na
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¢iselné hodnoty. Vysledky jsou tak méritelné, objektivni a mlZzeme je sndaze
analyzovat. Kvalitativni metody naopak slouZi k detailni analyze ainterpretaci spise
abstraktnich (neciselnych) dat. (Punch, 2015) Dle Hendla maji oba typy vyzkumnych
metod své opodstatnéné misto vyuziti a zaroven své pro a proti, proto je vhodné
zvolit jejich kombinaci ve smiSené strategii vyzkumu ¢i ve smiseném planu vyzkumu
(smiseném vyzkumu), samoziejmé pokud to umoznuje cil a charakter vyzkumu.
Hlavni vyhody smiseného vyzkumu jsou, ze tento vyzkum vede ke zvySeni obecnosti
vysledk(, mize odpovidat na komplexnéjsi a sirsi vyzkumné otazky, mdize vnést jiné
Uhly pohledu opomijené pfi pouziti pouze jedné metody, pfindsi Uplnéjsi informace
potfebné pro podporu teorie a praxe a predevsim uplatiiuje vyhody kvantitativnich a
kvalitativnich metod. V kvantitativni ¢asti se také vyuziva vypravéni pro vysvétleni a
zesileni vyznamu cisel z kvantitativni ¢asti vyzkumu. Naopak hlavnimi nevyhodami
smiseného vyzkumu je casova naroc¢nost a naroky kladené na vyzkumnika
(vyzkumnik musi zvlddat vice metod). (Hendl, 2016)

Vyzkumna Ccast prace vyuzivd kombinaci kvantitativnich a kvalitativnich metod
zkoumani. Kombinovany pfistup umozfiuje rozsahlejsi plosné Setfeni a nasledné
déva prostor k ziskani detailnéjsich a hlubsich informaci a zaroven vysvétleni vystup
ziskanych z kvantitativni &asti. Kvalitativni metoda zkoumani tak vhodné dopliuje
kvantitativni metodu.

3.3.1 Dotaznik

Jako kvantitativni vyzkumnéd metoda byla zvolena forma dotazniku (dotaznikového
Setfenf). Dotaznik je soubor pfedem vytvorenych otazek, pomoci kterych Ize sbirat
primarni data od vybraného vyzkumného vzorku. Dotaznik patfi mezi ¢asto vyuzivané
nastroje zkoumani, jelikoz je pomérné casoveé nenarolny pro vyzkumnika
i respondenty a snadno zpracovatelny pro vyzkumnika. Nevyhodou je, Ze nedokaZe
dany problém zkoumat do hloubky. Proto je vhodné, aby byl doplnén dalsim
nastrojem zkoumani. (Punch, 2015)

V dotazniku je mozZno pokladdat oteviené i uzaviené otdzky. Uzavrené otazky jsou
koncipovany tak, Ze si respondent vybird z nabidnutych odpovédi, které by mély
ulehcit odpovidani a usnadnit pochopeni poloZzené otazky. Vystupy z uzavienych
otazek Ize standardizovat a nasledné pomérné snadno zpracovat. Na druhé strané
tak vyzkumnik caste¢né vnucuje respondentovi mozné varianty odpovédi. Dalsi
moznosti jsou oteviené otazky, které jsou polozeny bez nabidnutych odpovédi.
Vyhodou je, Ze respondent mUze odpovidat obsahleji, nestandardné a
nepredvidatelné. Nevyhodou otevienych otdzek je, Ze nékteri respondenti mohou mit
problém s formulaci odpovédi, pro vyzkumnika to znamend nutnost narocné
interpretovat ziskané odpovédi a celkové vyrazné pracnéji zpracovavat ziskana data.
(Punch, 2015)
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Vzhledem ke smiSené strategii vyzkumu byl zvolen dotaznik s uzavienymi otdzkami,
ktery se da snaze vyhodnotit a pfevést na Ciselné vystupy. Vystupy z kvantitativni
¢asti vyzkumu budou tvorit vstupy do kvalitativni ¢asti vyzkumu, kde budou ziskana
data z dotaznikového Setfeni hloubéji zkoumana.

Zasady pro sestaveni dotazniku

Dotaznik by mél byt pro respondenta zajimavy a mél by upoutat jeho pozornost.
DCOleZitd je jeho prehlednost, kterd zajisti respondentovi snadnou orientaci,
srozumitelnost celého textu a jednoduchost vyplfiovani, kterd by méla eliminovat
pocet nedokoncenych dotaznik(. Neméné dUlezitd je i typografickd Uprava, jazykova
a stylistickd korektnost a celkovy design. (McNamara, 2009)

Dotaznik by mél mit dvod, ve kterém by mél vyzkumnik pfedstavit vyznam a ucel
dotazniku, etické aspekty dotazniku a pokyny pro spravné vyplnéni. Pokyny by mély
byt kratké, jasné a vystizné, aby respondenta neodradily od vyplhovani, ale aby
respondent védél, na co ma odpovidat. Respondentovi také musi byt jasné, kolik
odpovédi u jednotlivych otdzek je spravnych. V dvodu ¢&i na konci dotazniku by také
mélo byt uvedeno kratké podékovani respondentdm. (McNamara, 2009)

Po kratkém dvodu by mély nasledovat zajimavé otdzky, které vzbudi pozornost i
zvédavost respondenta. Zaroven by tyto otdzky mély vzbudit v respondentovi ddvéru
a dat mu jistotu, Zze dotaznik zvlddne vyplnit, tudiz by mély byt dostatecné
jednoduché a srozumitelné. Ze zacatku dotazniku mohou byt polozeny i tzn. filtracni
otdzky. Filtra&ni otdzky umoZnuji rozdélit respondenty na podskupiny a ménit tok
otdzek podle odpovédi na filtracni otdzku. Odfiltrovand ¢ast respondentd tak
v odpovidani na otdzky nebude pokracovat ¢i ¢ast otdzek dle pokynl vynecha.
Priblizné v poloviné dotazniku by mély byt polozeny stézejni otdzky prlzkumu, které
mohou byt i naroZnéjsi na vyplfiovani. Zejména v delSich dotaznicich je casto
vyuzivana i tzn. baterie otdzek (sdruzeni vice otdzek na stejné téma do jednoho bloku
¢i tabulky), kterd vyrazné zjednodusuje a urychluje respondentovi vypliiovani. Pri
fazeni otdzek v dotazniku musi mit vyzkumnik na paméti, ze nikdy nepoklada otazky
izolované, ale ve vzajemném kontextu. Kazda otdzka mUze ovlivnit odpovédi na
nasledujici otdzky. (Punch, 2015)

Na zavér dotazniku jsou obvykle polozeny tzn. identifika¢ni otdzky. Identifikacni
otazky slouzi k zakladnimu tfidéni respondentl. MiZzeme se ptat na vék, pohlavi,
vzdélani, prijem apod. DllezZité je si predem urcit, které identifikacni otdzky jsou pro
charakter vyzkumu nezbytné. (Punch, 2015)

Hlavni zdsadou pfi formulaci otdzek a vyrokd je jejich jednoznacnost. Vyzkumnik by
meél uzivat kratsi, stru¢né, srozumitelné, jasné a vystizné véty jednoznacného
vyznamu. DUlezité je vyvarovat se otdzek s dvojitym zdporem, sugestivnich otazek a
v jedné otdzce se nikdy neptat na dvé nebo vice véci najednou. UzZity jazyk by mél byt

37



blizky respondentdm. Vyzkumnik by se mél ptdt pouze na otazky, které vedou
k zodpovézeni vyzkumnych otdzek, a tim i k dosaZeni formulovaného cile vyzkumu.
(Punch, 2015)

Vytvoreni dotazniku

Otézky v dotazniku byly formulovany na zékladé teoretickych poznatk(, znalosti
prostfedi Ceského vysokého uceni technického v Praze, znalosti komunika&nich
kanald SKODA AUTO na vysokych &kolach, znalosti prostfedi kariérnich veletrh(
z pozice vystavovatele SKODA AUTO a pfedevsim dle potfeb oddéleni Spolupréce se
gkolami SKODA AUTO. Dotaznik se zamé&¥il na tfi hlavni oblasti (sekce), které nejlépe
vedou k zodpovézeni formulovanych hlavnich i dil¢ich vyzkumnych otdzek. Dotaznik
byl koncipovan dle obecnych zasad pro tvorbu dotazniku uvedenych vyse.

V Uvodu dotazniku je vysvétlen jeho Ucel, uvedeny pokyny pro vyplnovani, je také
upozornéno na etické aspekty vyzkumu a v neposledni fadé je podékovano vsem
respondentdim. Prvni sekce dotazniku se vénuje vnimani komunikacnich kanéld
SKODA AUTO na Ceském vysokém uceni technickém v Praze, druhd sekce se
zaméfuje na plsobeni SKODA AUTO na kariérnich veletrzich pofddanych na Ceském
vysokém uceni technickém v Praze, tfeti a zdroven posledni sekce hlavni c¢asti
dotazniku se soustfeduje na vhodné nastroje personalné-marketingové komunikace
na Ceském vysokém uceni technickém v Praze. Za hlavni ¢asti dotazniku je umisté&na
identifikac¢ni sekce.

V dotazniku je respondentdm polozeno celkem patndact uzavienych otazek (nékteré
zahrnuji i podotazky) v hlavni ¢asti a tfi identifikacni uzaviené otadzky v zavéru
dotazniku. Vyplnovani by respondentim nemélo trvat déle nez deset minut.
Kompletni formular dotazniku je k nahlédnuti v pfiloze 1.

DClraz byl kladen na jednoznacnost, srozumitelnost a prehlednost celého textu a
jednoduchost vyplnovani. Jazyk dotazniku je blizky respondentlim. Na zacatku
dotazniku jsou polozeny kratké zajimavé otazky, ddle dotaznik pouziva filtracni
otdzky i baterie otdzek. StéZejni otdzky jsou poloZzeny v druhé pllce dotazniku.

Etické aspekty vyzkumu

V soucasné dobé stdle roste zdjem o etické aspekty vyzkumu. Etickd odpovédnost
vyzkumnika by méla vychazet z poctivosti a respektu k ostatnim lidem (nemusi se
jednat pouze o respondenty), ktefi se podileji na vyzkumu. Ve vysoko$kolském
prostfedi by méla zahrnovat i univerzitni pozadavky. DUlezité je si uvédomit, ze
socialni vyzkum je zaloZzen na datech od lidi a o lidech, takZe vyzaduje zvySenou
citlivost. Samozrejmosti by méla byt anonymita respondentd, dlvérnost dat a
pfedem deklarované pouzivani vysledkd. (Punch, 2015)
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Kvantitativni ¢ast vyzkumu byla navrzena i realizovana v souladu s etickymi zasadami
formulovanymi vySe. VSichni respondenti byli anonymizovani, bylo knim
pfistupovano s respektem a byli pfedem informovani o Ucelu a cili vyzkumu.

Vyzkumny vzorek

Vyzkumny vzorek byl tvoren sto dvaceti studenty Ceského vysokého ucenf
technického v Praze. Do kvantitativni ¢asti vyzkumu byli zahrnuti studenti vSech
stupnd studia (bakaldrského, magisterského i doktorského). V ndvaznosti na dilci
vyzkumné otdzky zahrnoval vyzkumny vzorek pouze studenty tfi fakult a jednoho
Ustavu Ceského vysokého ucenf technického v Praze dle potfeb oddé&leni Spoluprace
se $kolami SKODA AUTO, aby byly vystupy z vyzkumu vyuZitelné pro firemni praxi.
Respondenti z jednotlivych fakult a vysokosSkolského Ustavu byli zamérné zastoupeni
rovnomerné, a to po tficeti respondentech.

Pilotni vyzkum

Po dokonceni tvorby dotazniku se doporucCuje provést pilotni vyzkum na malém
vzorku respondentd. Pilotni vyzkum slouzi jako cennd zpétna vazba, jelikoz diky nf
muaze vyzkumnik vcas upravit dotaznik, neZ bude oslovena cilovd skupina
respondentl. Data a komentare z pilotniho vyzkumu ukazi, zda vyzkumnik uved]
spravné pokyny pro vyplhovani, zda jsou otdzky srozumitelné formulovany, zda
vyzkumnik zvolil vhodny sled otazek &i vhodnou délku dotazniku. Po analyze dat
a komentard by mély byt vysledky zapracovany do dotazniku v podobé poslednich
revizi a Uprav. Vznikne tak findIni verze dotazniku, kterd m(ze byt distribuovdna mezi
cilové respondenty. (Punch, 2015)

Dle vyse zminénych doporuceni a zasad byl proveden pilotni vyzkum na deseti
respondentech. Pilotni verze dotazniku byla testovana v papirové podobé mezi
studenty Ceského vysokého ucdeni technického v Praze Fakulty informad&nich
technologii a Masarykova Ustavu vysSsich studii, ktefi nebyli do tvorby dotazniku
jakkoli zainteresovani. Cilem bylo odhalit chyby v pokynech pro vyplnéni, ve formulaci
otdzek a ve variantdch odpovédi. VSichni respondenti byli pozadani o vyplnéni
a zaroven o poskytnuti Ustni zpétné vazby k dotazniku.

Dle vystupl z pilotniho vyzkumu byly provedeny nésledujici Upravy dotazniku
(kompletni dotaznik je k nahlédnuti v pfiloze 1):

e U otazek ¢. 2, 3,4, 5 a videntifika¢ni otazce €. 2 byla vedle ,fakulty” doplnéna
moznost ,Ustav”’, jelikoz MasarykOv Ustav vyssich studii neni fakulta, nybrz
vysokoskolsky Ustav.

e Otdzka ¢. 14 byla v€etné nabidnutych moZnosti pfeformulovana, jelikoz byla
pro respondenty tézko srozumitelna.
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Po provedeni vySe zminénych Uprav vznikla findlni verze dotazniku, kterd je
kompletni k nahlédnuti v pfiloze 2.

Sbér dat

Findlni verze dotazniku byla distribuovana autorkou osobné v tiSténé podobé sto
dvaceti respondentim v budovédch Ceského vysokého uceni technického v Praze
a v prostorach Narodni technické knihovny v Dejvicich. Sbér dat probihal po dobu
dvou tydnd v Cervnu 2018. Vétsina oslovenych cilovych studentl byla velmi vstficnd a
jen priblizné desetina vSech oslovenych odmitla vyplnéni dotazniku kv(li ¢asové tisni
¢i z jinych osobnich ddvodd.

Analyza dat

Odpovédi respondentd byly zpracovdny Vv Excelu pomoci statistickych
a matematickych funkci a nasledné z nich byly vytvoreny vystupy v podobé grafd,
které jsou prezentovany v praktické ¢asti prace. Vétsina vystupl z kvantitativni ¢asti
vyzkumu navic tvofi podklady pro kvalitativni ¢ast a podklady pro naslednou inovaci
externiho personéiniho marketingu se zamé&renim na Ceské vysoké uceni technické
ve SKODA AUTO.

3.3.2 Rozhovor

Jako kvalitativni vyzkumna metoda byla zvolena forma rozhovoru. Rozhovor
(interview) je vyzkumnd technika, kterd je zaloZena na osobnim dotazovani se
respondenta a naslouchani mu. Rozhovor patfi mezi ¢asto vyuzivané nastroje
zkoumani, jelikoZ tazatel mdZe ziskat od respondenta podrobné informace tykajici se
jeho nazorQ ¢&i osobnich zkuSenosti. Nevyhodou je ¢asova narocnost sbéru dat a
slozitd analyza dat. Rozhovory byvaji velmi ¢asto spojeny s jinymi metodami sbéru
dat. (Hendl, 2016)

Existuji rGzné typy a formy rozhovor0, které se 1isi predevsim mirou standardizace
a strukturalizace. Je na kazdém vyzkumnikovi, aby si zvolil spravnou miru
strukturalizace a odpovidajici formu rozhovoru s ohledem na respondenty a data,
kterd bude zjistovat. Zalezi také, jestli je rozhovor kombinovan s jinou metodou sbéru
dat. (Hendl, 2016)

Vzhledem knavaznosti na kvantitativni ¢ast vyzkumu a s ohledem na vystupy
z dotaznikl byl zvolen polostrukturovany rozhovor s otevienymi otdzkami. Rozhovor
se skldada z fady predem formulovanych a pfipravenych otevienych otdzek, na které
respondent volné odpovidd bez nabidnutych odpovédi. Tato forma rozhovoru vsak
nechdva prostor pro doplniujici otdzky, které vyplynou z odpovédi v prlbéhu
rozhovoru. Respondent tak mize své odpovédi vice rozvést a pomUze ndm tak
objasnit zjistované skutecnosti. Uziti otevfenych otdzek a predevsim doplnujici
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otazky a odpovédi jsou naro¢né pro analyzu dat a celkové vyhodnocovéani. (Kvale,
2008)

Nezbytnost pfipravné faze rozhovoru

Vyzkumnik by nemél podcenovat pfipravnou fazi rozhovoru, kterd ovlivni kvalitu
celého rozhovoru a predevsim ziskanych dat. Spravna formulace otdzek (v pfipravé
na rozhovor) je nezbytnd pro smérovani k zodpovézeni vyzkumnych otdzek. Otédzky
by mély byt jednoznacné, srozumitelné, neutraini, citlivé, dostatelné otevriené
a formulované tak, aby neovlivnily odpovédi respondenta. Jinymi slovy by se mél
vyzkumnik snazit minimalizovat vnucovani odpovédi samotnou formulaci otdzky.
Kazdou otdzkou by mél vyzkumnik ziskat co nejvice relevantnich informaci od
respondenta. Rozhovor by mél byt veden jazykem blizkym respondentim.
(McNamara, 2009)

Neexistuji zadna prfesna pravidla pro fazeni otazek, ale doporucuje se zacinat
otdzkami, které jsou nekomplikované, nekonfliktni a vyZaduji spiSe popisné odpovédi,
aby povzbudily respondenta k hovoru. V dalsi fazi rozhovoru lze zaradit otazky
tykajici se pocitl, nadzorl a interpretaci respondenta. Obecné je lepsi zarfazovat
nejprve otdzky na pfitomnost a poté az na minulost ¢ budoucnost (pokud to
umoznuje charakter rozhovoru), jelikoz si respondent zasadi udalosti do kontextu
a lépe si uvédomi jednotlivé skutecnosti. Pokud se vyzkumnik potfebuje zeptat na
otdzky, které mohou byt konfliktni ¢i vyvolat zaporné reakce, je dobré je umistit az do
druhé pllky rozhovoru, kdy je jiz vytvorfena dostatecné dlvérnd atmosféra.
Identifika&ni otdzky jsou povétSinou pro respondenta nudné a nezajimavé, nékdy
mohou byt i nepfijemné, proto je dobré je umistit na konec rozhovoru & nendpadné
v préibénhu, nikdy by nemély byt na zacatku. (Hendl, 2016)

Vyzkumnik by si mél pfipravit i dvod rozhovoru, kde respondentovi vysvétli Ucel
rozhovoru, jeho délku, vyuZiti ziskanych dat a etické aspekty vyzkumu. D0leZité je si
urcit i vhodné, dostateéné klidné a tiché misto, kde bude rozhovor veden. Vyzkumnik
si také musi pfipravit nahrdvaci zafizeni ¢i zvolit jiny druh zaznamenavani dat. (Kvale,
2007)

Pripravna faze rozhovoru

Otézky v pripravé na rozhovor byly formulovany na zdkladé teoretickych poznatkd,
znalosti prostfedi Ceského vysokého uéeni technického v Praze, znalosti
komunika&nich kanald SKODA AUTO na vysokych $koldch, znalosti prostiedi kariérnich
veletrh z pozice vystavovatele SKODA AUTO a predevsim dle vystup( z kvantitativnf
Easti vyzkumu a dle potfeb oddé&leni Spolupréce se §kolami SKODA AUTO.

Rozhovor se zaméril stejné jako dotaznik na tfi hlavni oblasti (sekce), které nejlépe
vedou k zodpovézeni formulovanych hlavnich i dil¢ich vyzkumnych otazek. U jev(
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a trend( vypozorovanych z vystupd z kvantitativni ¢asti vyzkumu jde vice do hloubky
a otdzky smeéruji k jejich objasnéni a zdGvodnéni.

Pfiprava na rozhovor byla sestavena dle obecnych zdsad uvedenych vyse. V Gvodu
rozhovoru bude vysvétlen jeho Ucel a pfibliznd délka, dale bude upozornéno na
etické aspekty vyzkumu. Pfi formulaci otdzek byl kladen ddraz na jednoznacnost,
srozumitelnost, neutralitu a jazyk blizky respondentim. Kompletni pfiprava na
rozhovor je k nahlédnuti v prfiloze 3. Celkem obsahuje dvacet otevienych otdzek
a tfi uzavrené identifikacni otdzky. Pro vedeni rozhovoru bylo vybrano relativné klidné
misto a bylo zvoleno nahravaci zafizeni.

Etické aspekty vyzkumu

Kvalitativni ¢ast vyzkumu byla navrzena a realizovana v souladu s etickymi zadsadami
formulovanymi v pfedchozi kapitole. Vsichni respondenti byli anonymizovani, bylo
k nim pfistupovano citlivé s respektem a pokorou, byli pfedem informovani o Ucelu a
cili vyzkumu. Vsichni respondenti téz souhlasili s nahrdvanim rozhovoru a jeho
prepisem do textové podoby.

Vyzkumny vzorek

Vyzkumny vzorek byl tvofen &tyfmi studenty Ceského vysokého uceni technického
v Praze. Do kvalitativni ¢asti vyzkumu byli zahrnuti studenti vSech stupnl studia
(bakalarského, magisterského i doktorského). V ndvaznosti na dil¢i vyzkumné otdzky
zahrnoval vyzkumny vzorek stejné jako v kvantitativni ¢asti vyzkumu pouze studenty
t¥ fakult a jednoho Ustavu Ceského vysokého uéeni technického v Praze dle potreb
oddéleni Spoluprace se $kolami SKODA AUTO, aby byly vystupy z vyzkumu vyuZzitelné
pro firemni praxi. Respondenti z jednotlivych fakult a vysokoSkolského Ustavu byli
zameérné zastoupeni rovhnomeérng, a to po jednom respondentovi.

Zasady pro vedenirozhovoru

Vedeni kvalitativnhiho rozhovoru je védou i uménim zaroven, jelikoz vyZaduje
dovednost, koncentraci, citlivost, disciplinu a v neposledni fadé i interpersonalni
porozuméni. V prlbéhu polostrukturovaného rozhovoru je treba ucinit fadu
rozhodnuti tykajicich se obsahu, pofadi ¢i formy otazek a délky celého rozhovoru.
(Hendl, 2016)

Vyzkumnik by mél vénovat zvlastni pozornost zacatku i konci rozhovoru. V Gvodu
rozhovoru jde nejen o formalni nalezitosti formulované vyse, ale i o prolomeni
pfipadné psychické bariéry a navazani vztahu srespondentem. Se svolenim
respondenta, které je udéleno na zacadtku rozhovoru, miZeme cely rozhovor
nahravat, pfipadné data jinak zaznamenavat. Zakonceni rozhovoru hraje také
dileZitou roli, jelikoZ pravé na konci rozhovoru nebo i pfi lou¢eni mizeme jesté ziskat
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od respondenta potfebné informace. Nejen Ze by se mél vyzkumnik zeptat, jestli
chce respondent jesté cokoliv doplnit, ale mél by i dotazovanému nabidnout
moznost dodate¢ného kontaktu pro doplnéni informaci. (Hendl, 2016)

V pribéhu rozhovoru pokldddme vzdy pouze jednu otdzku. Pfipravené otdzky nenf
nutné pokladat v predem uréeném poradi ani v presném znéni, Ize je pfizplsobit
respondentovi a prlbéhu rozhovoru, a tim udrZzet konverzaci s respondentem
interaktivni. Otdzky musi byt kladeny takovym stylem, aby po celou dobu udrzely
pozornost respondenta. Vzdy mluvime zfetelné a prfimérené pomalu jazykem
respondenta. Vytvarime vztah vzajemné ddvéry, zajmu a vstiicnosti. Respondentovi
tvofime rédmec, v kterém se mdizZe vyjadfovat pomoci vlastnich terminf a svym
stylem. Reagujeme na odpoveédi a otdzky doplfiujeme sonddznimi otazkami dle
kontextu. Respondentovi pribézné ddvame na védomi, jaké informace jsou pro nés
relevantni a d(lezZité. VZzdy nechavdme respondentovi dostatek ¢asu na odpovéd,
pozorné naslouchdme a odpovidame na jeho otdzky. Sbirame data, ale nikdy
neposuzujeme respondenta a zaroven si udrzujeme neutradlni postoj k ziskdvanym
datlim. Snazime se byt pozorni k tomu, jak je respondent ovlivnén rozhovorem a jak
odpovidad na otdzky. Sebekriticky monitorujeme sami sebe. Zohledfiujeme casové
moznosti respondenta. Pokud rozhovor trva delSi dobu, zahrneme do néj prechody
mezi hlavnimi tématy, tedy shrneme, co jsme doposud feSili a kam se rozhovor
posouvd, co budeme fesit nyni. Pokud se respondent bé&hem rozhovoru pfilis
odchyluje od tématu, je dobré ho vhodné a citlivé nasmérovat zpét. Po rozhovoru
kompletujeme a kontrolujeme sesbirand data, jejich kvalitu i Uplnost. (Hendl, 2016)

Pilotni vyzkum

Po dokonceni pfipravy na rozhovor, sezndmeni se s obecnymi zdsadami a vyzkousSeni
(nacviceni) si rozhovoru nanecisto se doporucuje provést pilotni vyzkum na malém
vzorku respondentd (pfibuzném cilové skupiné). Jak jiz bylo uvedeno v pfedchozi
kapitole, pilotni vyzkum slouZi jako cenna zpétna vazba. Odpovédi a komentare
z pilotniho  vyzkumu ukazi, zda vyzkumnik vhodné uvedl rozhovor, zda zvolil
vyhovujici sled otdzek a zda jsou otazky srozumitelné pokladany ci vyzkumnik zvolil
vhodnou délku rozhovoru. Po analyze odpovédi a komentard by mély byt vysledky
zapracovany do pfipravy na rozhovor v podobé& revizi a Uprav, vznikne tak finalni
verze pfipravy na rozhovor. (Punch, 2015)

Dle vySe zminénych doporuceni a zasad byl proveden pilotni vyzkum na jednom
respondentovi. Rozhovor byl veden se studentem Ceského vysokého ucenf
technického v Praze Masarykova Ustavu vyssich studii, ktery nebyl do pfipravy na
rozhovor jakkoliv zainteresovan. Cilem bylo odhalit chyby v GUvodu, ve stavbé otazek a
zaroven ovéfit predem odhadnutou délku rozhovoru. Respondent byl pozadan nejen
o rozhovor, ale zaroven o poskytnuti Ustni zpétné vazby k rozhovoru.
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Dle vystupd z pilotniho rozhovoru byly provedeny néasledujici Upravy v pilotni verzi
pfipravy na rozhovor (kterd je kompletni k nahlédnuti v pfiloze 3):

e V lvodu rozhovoru bude prfedem vysvétleno, Zze otazky vznikly predevsim na
zakladé vystupl z kvantitativni ¢asti vyzkumu, kterd predchéazela rozhovorldm.
Tim respondenti Iépe pochopi obsah a formu kladenych otdzek.

e Pro lepsi vymezeni rdmce rozhovoru bude vysvétlen pfechod mezi
jednotlivymi tématy rozhovoru.

Po provedeni vySe zminénych Uprav vznikla findIni verze pfipravy na rozhovor, ktera
je kompletni k nahlédnuti v pfiloze 4.

Realizace rozhovord

Rozhovory byly vedeny autorkou osobné se Ctyfmi respondenty, ktefi byli osloveni
pres studentskou skupinu na socialni siti. Rozhovory probihaly zaldtkem mésice
srpna 2018 v prostorach Narodni technické knihovny v Dejvicich. Vsechny rozhovory
byly se souhlasem respondentl nahravéany a byly vedeny dle findIni pfipravy na
rozhovor, kterd je k nahlédnuti v pfiloze 4.

Analyza dat

Analyza dat v kvalitativnim vyzkumu je ponékud naroc¢néjsi nez v kvantitativnim
a idedlné probihd jiz v pribéhu vyzkumu. Data se induktivné analyzuji. Vyzkumnik by
se nemél snazit ze ziskanych dat ,sestavovat sklddanku,” jejiz koneclny tvar je
pfedem znamy. Spise by mél konstruovat obraz, ktery postupné ziskdva kontury jiz
v pribéhu sbéru dat. Vyzkumnik vytvaii podrobny popis toho, co zaznamenal a
pozoroval. (Hendl, 2016)

Po dokonceni rozhovor( byly zdznamy véetné pozndmek autorky ulozeny a prepsany
do zkrdcené textové podoby. Ta je prezentovdna v praktické c¢asti prace. Vétsina
vystupl z kvalitativni ¢asti vyzkumu tvori podklady pro ndslednou inovaci externiho
persondlniho marketingu se zamé&fenim na Ceské vysoké uceni technické ve SKODA
AUTO.

44



PRAKTICKA CAST



4 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI

V ndsledujici kapitole je predstavena spole&nost SKODA AUTO a.s. (dale ,SKODA
AUTO") a oddéleni Spoluprace se Skolami, pro které bude proveden nésledujici
vyzkum.

4.1 SKODA AUTO a.s.

Spole¢nost SKODA AUTO patfi mezi nejvyznamné&jsi primyslové podniky Ceské
republiky a zaroven je nejvétsim a nejznaméjsim vyrobcem cCeskych automobill na
svété. Dlouhodobé je také nejvétsi Ceskou firmou podle trzeb (407,4 mld. K¢ v roce
2017), nejvétsim Ceskym exportérem a jednim z nejvétsich ¢eskych zaméstnavateld.
V soucasné dobé& zameéstnava v Ceské republice vice ne? 31 600 osob. (SKODA AUTO
a.s., 2018a)

Pfedmétem podnikatelské ¢innosti SKODA AUTO je zejména vyvoj, vyroba a prodej
automobill, origindlnich  dil8, komponentl a pfisluenstvi znacky SKODA
a poskytovani servisnich sluZzeb. (SKODA AUTO a.s., 2018a)

Sidlo SKODA AUTO je v Mladé Boleslavi, kde se nachaz{ i hlavni vyrobni zavod. V rdmci
Ceské republiky mé spole&nost dalsi dva pobo&né vyrobni zdvody, a to v Kvasinach a
ve Vrchlabi. Vozy zna¢ky SKODA se vyrabéji také v Indii, Cing&, Rusku, AlZirsku, na
Slovensku a na Ukrajin&. (SKODA AUTO a.s., 2018a)

SpoleCnost je jednou z nejstarsich automobilek na svété. Jeji pocatky sahaji az
do prosince roku 1895, kdy Vaclavové Laurin a Klement zaloZili maly podnik na vyrobu
jizdnich kol Slavia, ktery polozil zaklady vice nez 100leté tradice vyroby cCeskych
automobill. V roce 1899 zacala tovarna Laurin & Klement vyrdbét i motocykly Slavia.
Stala se tak prvni motocyklovou tovarnou v Rakousko-Uhersku a jednou z prvnich na
svété. Prvni automobil (model Voiturette A) opustil tovarnu v Mladé Boleslavi v roce
1905. Komeréni Uspéch zpUsobil, Ze se v roce 1907 automobilka preménila na
akciovou spole¢nost. V roce 1925 se firma Laurin & Klement spojila se strojirenskym
podnikem SKODA Plzefi a dosahla prilomového Uspéchu s modelem SKODA Popular.
V prlbéhu 20. stoleti, véetné dvou svétovych valek a centrdlné planovaného
hospodafstvi za dob socialismu, spole¢nost SKODA AUTO nikdy nepFestala vyrabét
Ceské automobily. 16. dubna 1991 doslo ke spojeni s koncernem Volkswagen, kdy
Volkswagenu pfipadl podil 30 % spole¢nosti. SKODA AUTO se tak stala &tvrtou
znackou koncernu (vedle znacdek Volkswagen, Seat a Audi). 19. prosince 1994
Volkswagen zvysil svij akciovy podil na 60,3 %, a poté 11. prosince 1995 na 70 %.
30. kvétna 2000 uZ Volkswagen vlastnil podil 100 % SKODA AUTO. (SKODA AUTO a.s.,
2018a)
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V souc¢asnosti je jedinym akciondfem a mateFskou spole&nosti spole¢nosti SKODA
AUTO a.s. spole¢nost VOLKSWAGEN FINANCE LUXEMBURG S.A. se sidlem ve Strassenu
ve Velkovévodstvi lucemburském. Valnd hromada se nekond a jeji pravomoci
vykonava tento jediny akcionar. Spolecnost VOLKSWAGEN FINANCE LUXEMBURG S.A. je
dcefinou spole¢nosti spole¢nosti VOLKSWAGEN AG (koncern Volkswagen) se sidlem
ve Wolfsburgu (Spolkova republika Némecko). (SKODA AUTO a.s., 2018a)

SKODA AUTO je tak vice neZ 25 let soudasti koncernu Volkswagen. BEhem této doby
se jeji produktové portfolio podstatné rozsifilo. V soucasnosti SKODA AUTO vyrabfi
sedm modelovych Fad: Citigo (miniautomobil), Fabia (maly automobil), Rapid (nizsf
stfedni tfida), Octavia (niz$i stfedni tfida), Superb (stfedni tfida), Karoq (kompaktnf
sportovni uzitkové vozidlo) a Kodiag (sportovn{ uzitkové vozidlo). (SKODA AUTO a.s,
2018a)

Sou¢asné logo SKODA (od roku 2016) designem evokuje blizké propojenf
s koncernem Volkswagen, ale je zaloZzeno prfedevsim na dlouholeté Ceské tradici,
jelikoZ se py$ni ok¥idlenym $ipem, ktery doprovézi znacku jiz pfes 90 let. (SKODA
AUTO a.s., 2018b)

Obrédzek 3 Souc¢asné logo SKODA (SKODA AUTO a.s., 2018b)

V zafi roku 2017 oslavila znacka celosvétovou vyrobu dvacet milionl voz({ od roku
1905. V roce 2017 se na celém sv&té vyrobilo 1232042 voz( znacky SKODA, co?
znamenalo o0 79 734 vozl vice nez v pfedchozim roce. Rok 2017 byl nejispésnéjsim
rokem v historii znacky, jelikoZ spole¢nost zaznamenala novy odbytovy rekord.
Celosvétové bylo zdkaznikdm dodano 1200535 voz{ této znacky, coz znamenalo
meziro&ni zvyseni doddvek o 6,6 %. SKODA AUTO tak poctvrté za sebou prekrocila
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jeden milion dodanych vozl za jeden kalendaini rok. V Ceské republice pak
spolecnost opét potvrdila svoje vedouci postaveni na trhu, jelikoz poltem 95017
voz( dodanych zdkaznikiim dosdhla meziro&niho nardstu o 8 %. (SKODA AUTO a.s,
2018a)

Spole&nost SKODA AUTO ovldda dcefiné spole¢nosti SKODA AUTO Slovensko s.r.o.
(podil 100 %), Skoda Auto India Private Ltd. (podil 100 %) a SKODA AUTO Digilab s.r.o.
(podil 100%). (SKODA AUTO a.s., 2018a)

Ve vedeni spole¢nosti stoji pfedseda predstavenstva Bernhard Maier (od 1. listopadu
2015) za oblast centrdiniho fizeni a ¢lenové predstavenstva za oblasti: prodej a
marketing, nakup, vyroba a logistika, finance a IT, technicky vyvoj a fizeni lidskych
zdrojG. (SKODA AUTO a.s., 2018a)

Oblast fizeni lidskych zdroji tvori ve spolecnosti velmi pocetnou skupinu
zaméstnancl a zaroven je jedinou oblasti, jez ma ceského clena predstavenstva
(Ing. Bohdana Wojnara). (SKODA AUTO a.s., 2018c) Pod oblast fizeni lidskych zdroj(
spada i oddéleni Spoluprdace se Skolami a oddéleni HR marketingu.

4.2 Oddéleni Spoluprace se skolami

Oddéleni Spoluprace se Skolami se zabyva spolupraci s vysokymi a stfednimi Skolami
a zajistuje zejména nasledujici aktivity: pfimy kontakt s partnerskymi Skolami
a dalsimi vzdélavacimi institucemi, podpora odbornych oblasti pfi komunikaci na
Skoldch, podpora ndboru na Skolach formou inzerce volnych pozic a Ucasti na
kariérnich veletrzich, odborné exkurze pro studenty a pedagogy vysokych a stfednich
Skol v zdvodech SKODA AUTO, podpora studentskych spolkd, projektd a soutéZi,
posilovani image znacky na koldch v Ceské republice i v zahrani¢i, ndborové a image
akce, darovani nehomologovanych voz(, stroji a dalSich zafizeni ke vzdéldvacim
Gceldm Skoldm, administrace projektd na podporu vyzkumnych projektl, talentové
programy (Trainee program, Doktorandsky program). (SKODA AUTO a.s., 2018¢)

Oddéleni Spoluprace se Skolami Uzce spolupracuje s oddélenim HR marketingu, které
se zabyvd zejména budovanim znacky zaméstnavatele, programy na podporu
mladych talentl (staze, z&vérecné préce, Student talent pool) a operativnim
personadlnim marketingem: medialni kampané, nabidka volnych mist na webovych
strdnkach spolenosti a na spolupracujicich kariérnich serverech. (SKODA AUTO a.s.,
2018¢)

Dlkazem kvalitni prace oddéleni Spoluprdce se Skolami a HR marketingu je fada
zamé&stnavatelskych ocené&ni. V Unoru 2018 se stala SKODA AUTO jiz potfeti
absolutnim vitézem studie TOP Zaméstnavatelé, kterd je realizovana pod zastitou
Ministerstva prace a socidlnich véci, Ministerstva prdmyslu a obchodu a Ministerstva
gkolstvi, mlddeZe a t&lovychovy Ceské republiky. Vysledky studie byly stanoveny na
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zdkladé prlzkumu mezi vice nez deseti tisici vysokosSkolskymi studenty. V dubnu
2018 spolecnost zaznamenala dalsi velky Uspéch v prizkumu zaméstnavatelské
oblibenosti Randstad Employer Brand Research. Ocenéni je soucasti nejvétsiho
globdlniho prlizkumu zamé&stnaneckych preferenci na svét&. SKODA AUTO se umistila
v celkovém poradi mezi eskymi zaméstnavateli na druhém misté. Na tuto pficku
spole¢nost vynesly hlasy vice ne? 7400 respondentl z celé Ceské republiky, kteff
hodnotili atraktivitu 150 nejvétsich tuzemskych zaméstnavateld. (SKODA AUTO a.s,,
2018¢c)
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5 ZHODNOCENI SOUCASNEHO STAVU

V néasledujici kapitole jsou pfedstaveny zpracované vystupy z provedeného vyzkumu
mezi studenty Ceského vysokého uceni technického v Praze na téma externf
personaini marketing SKODA AUTO se zamé&fenim na Ceské vysoké uceni technické
v Praze. V prvni ¢asti kapitoly jsou predstaveny vysledky kvantitativni ¢asti vyzkumu,

7 vz 4

v druhé ¢asti kapitoly pak vystupy z kvalitativni ¢asti vyzkumu.

5.1 Vystupy z kvantitativniho vyzkumu

Vyzkumu se celkem zUcastnilo sto dvacet respondentd. Studenti tif vybranych fakult
a jednoho vysokosSkolského Ustavu byli zastoupeni zdmérné rovnomeérné po triceti
respondentech. Respondenti byli dle stupné studia zastoupeni ndsledovné: 60 %
bakalarsky stupen studia, 36 % magistersky stupefl studia a 4 % doktorsky stupen
studia. Vyzkumu se zUcastnilo 72 % muz0 a 28 % Zen.

Prvni oblast dotazniku se v&novala vnimani komunika¢nich kanald SKODA AUTO
studenty Ceského vysokého u¢eni technického v Praze na univerzité.

Jaké komunikacni kanaly na Skole sledujete?

Jak zndzormuje nasledujici graf, celkem 85 % respondentd sleduje predevsim online
komunikaéni kandly (52 % ,vice online”, 33 % ,pouze online"). Pouze 15 %
respondentl odpovédélo ,offline i online priblizné stejné”. Odpovédi ,pouze offline”
a ,vice offline” neuved! zddny z respondent(.

Graf 1 Jaké komunikacni kandly na Skole sledujete

Jaké komunikacni kanaly na skole sledujete?

m pouze offline
M pouze online
vice offline

M viceonline

m offline i online pfiblizné stejné

Dil¢i vysledky fakult ukazuji, Ze u studentl Fakulty informacnich technologii je
sledovani pouze online komunikac¢nich kanall jesté vyraznéjsi (72 % respondentd),
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naopak vice jak polovina respondentd (54 %) z Fakulty elektrotechnické sleduje
offline i online komunika&ni kanaly pfiblizné stejné.

Jak Casto nasledujici offline komunikaéni kanaly Skoly sledujete?
e Nasténka v prostorach fakulty/Ustavu

Nasledujici graf zobrazuje, Ze na otdzku ohledné sledovani nasténky odpovidali
respondenti velmi rlznorodé&. Nejvice respondentd (38 %) odpovédélo, ze vibec
nesleduje offline komunikacni kanaly ¢i konkrétné vibec nesleduje nasténku. 25 %
respondentl sleduje ndsténku méné nez jednou za mésic. 35 % respondentl sleduje
nasténku obcas (19 % ,jednou tydné”, 4 % ,jednou za 14 dni", 12 % ,jednou za
mésic"). Pouze 2 % respondentl sleduje nasténku pravidelné kazdy vsedni den.

Graf 2 Ndsténka v prostordch fakulty/dstavu (a)

Nasténka v prostorach fakulty/ustavu

2:2%

| kazdy Skolni den
M jednou tydné

M jednou za 14 dni
M jednou za mésic
Hméne

W vibec

Dil¢i vysledky fakult ukazuji, Ze nejméné casto sleduji nasténku studenti Fakulty
informacnich technologii (6 % ,jednou tydné”, 6 % ,jednou za mésic’, 6 % ,méné"),
naopak nejcastéji respondenti z Fakulty elektrotechnické (33 % ,jednou tydné&”).

o letdky ve stojanech v prostorach fakulty/Ustavu

Nésledujici graf zobrazuje, Zze letdky respondenti bud vibec nesleduji (53 %) nebo
sleduji jen obcas (47 %). Zadny zrespondentl nesleduje letdky pravidelné
(,s kazdymi novymi letaky").
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Graf 3 Letaky ve stojanech v prostordch fakulty/ustavu (a)

Letaky ve stojanech v prostorach
fakulty/dstavu

W s kazdyminovymiletdky
M obcas

m vibec

Dil¢i vysledky fakult jsou obdobné jako vysledky vSech respondentd, pouze studenti
Fakulty informacnich technologii sleduji letdky jesté méné (26 % ,obclas”, 74 %
vibec") nez respondenti z ostatnich fakult.

e Skolnf ¢asopis

Nasledujici graf zobrazuje, ze 83 % respondentd Skolni ¢asopis vibec nesleduje.
Pouze 17 % respondentl casopis sleduje (9 % ,obcdas”, 8 % ,s kazdym novym
¢islem™).

Graf 4 Skolni casopis (a)

Skolni éasopis

W s kazdym novym ¢islem
M ohcas

mviibec

Dil¢i vysledky fakult jsou obdobné. Nejméné sleduji ¢asopis respondenti z Fakulty
informac¢nich technologii (7 % ,obc¢as") a z Masarykova Ustavu vyssich studii (7 %
.S kazdym novym &islem” a 7 % ,obcas").
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Zaznamenal/a jste né&kdy komunikaci SKODA AUTO na ndsledujicich offline
komunikacnich kandalech skoly?

Nasledujici grafy zobrazuji odpovédi pouze od respondentd, ktefi dany komunikaénf
kanal sleduji (i nepravidelné).

e Ndasténka v prostorach fakulty/Ustavu

Z odpovidajicich respondentl zaznamenalo na nasténce komunikaci SKODA AUTO
32 % respondentd, 68 % respondentd komunikaci SKODA AUTO na nésténce vibec
nezaznamenalo.

Graf 5 Nasténka v prostorach fakulty/dstavu (b)

Nasténka v prostorach fakulty/ustavu

M ano

M ne

Dil¢i vysledky fakult ukazuji, Ze respondenti z Masarykova Ustavu vyssich studii, ktefi
sleduji nasténku, zaznamenali komunikaci SKODA AUTO nejvice (58 %). Respondenti
z ostatnich fakult zaznamenali komunikaci SKODA AUTO na né&sténkdch vyrazné
méneé.

e letdky ve stojanech v prostorach fakulty/Ustavu

Z odpovidajicich respondent( zaznamenalo komunikaci SKODA AUTO
prostfednictvim letdkl 46 % respondentd, 54 % respondentd komunikaci SKODA
AUTO prostrednictvim letdk( vibec nezaznamenalo.
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Graf 6 Letaky ve stojanech v prostordch fakulty/ustavu (b)

Letaky ve stojanech v prostorach
fakulty/ustavu

M ano

Hne

Dil¢i  vysledky fakult ukazuji, ze respondenti =z Fakulty strojni a Fakulty
elektrotechnické, kteff letdky sleduji, zaznamenali komunikaci SKODA AUTO nejvice.
75 % respondentd z Fakulty strojni a 55 % respondentl z Fakulty elektrotechnické.

e Skolnf ¢asopis

Néasledujici graf prezentuje skutecnost, ze vsichni respondenti (pouze 20 studentd),
kte¥ sleduji &kolnf ¢asopis, v ném zaznamenali komunikaci SKODA AUTO.

Graf 7 Skoinf ¢asopis (b)

Skolni ¢asopis

M ano

Hne

Jak ¢asto nasledujici online komunikac¢ni kanaly skoly sledujete?

Na otdzku odpovidali vSichni respondenti, jelikoz vSech sto dvacet respondentd
sleduje online komunika&ni kanaly skoly.

|54



e Facebookové stranky fakulty/Ustavu

Jak zndzornuje néasledujici graf, celkem 88 % respondentl sleduje facebookové
stranky fakulty ¢ Gstavu pravidelné (32 % ,kazdy den”, 32 % ,vicekrat do tydne”, 24 %
Jednou tydné&"). Pouze 12 % respondentl facebookové stranky fakulty ¢i dstavu

vibec nesleduje.

Graf 8 Facebookové stranky fakulty/dstavu (a)

Facebookové stranky fakulty/ustavu

B kazdy den

W vicekrat do tydne
M jednou tydné

M jednou za 14 dni
M jednou za mésic

B méneé

W vibec

Dil¢i  vysledky zobrazuji stejnou skutecnost u student(
a vysokoskolského Ustavu.

e Skolni e-mail

vsSech

fakult

Jak zndzorfuje nasledujici graf, vSichni respondenti pravidelné sleduji Skolni e-mail

(50 % ,kazdy den”, 48 % ,vicekrat do tydne”, 2 % ,jednou tydné").

Graf 9 Skoinf e-mail (a)

Skolni e-mail

2;2%

W kaidy den

M vicekrat do tydne
M jednou tydné

M jednou za 14 dni
M jednou za mésic

B méné

M vibec
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Dil¢i  vysledky zobrazuji stejnou skutec¢nost u studentl vSech fakult
a vysokoskolského Ustavu.

e  Webové stranky fakulty/dstavu

Nasledujici graf zobrazuje, Zze celkem 62 % respondentl sleduje webové stranky
fakulty & Ustavu pravidelné (15 % ,vicekrat do tydne”, 17 % ,jednou tydné&”, 3 %
Jednou za 14 dni", 27 % ,jednou za mésic’). 36 % respondentd sleduje webové
stranky fakulty ¢i Ustavu méné nez jednou za mésic. Pouze 2 % respondentl webové
stranky fakulty ¢i Gstavu nesleduje.

Graf 10 Webové stréanky fakulty/dstavu (a)

Weboveé stranky fakulty/ustavu

2;2%

W kazdy den

m vicekrat do tydne
M jednou tydné

M jednou za 14 dni
M jednou za mésic

B méné

W vibec

Studenti jednotlivych fakult a vysokosSkolského dstavu sleduji webové stranky
priblizné stejné. Pouze studenti Fakulty informacnich technologii nesleduji webové
stranky prilis pravidelnég, jelikoz 76 % respondentl sleduje strdnky méné nez jednou
za mésic.

e Interaktivni tabule ¢&itablet v prostordch fakulty/Ustavu

Nasledujici graf zobrazuje odpovédi pouze respondentl z Fakulty elektrotechnické,
jelikoz respondenti z ostatnich fakult a vysokoSkolského Ustavu na otdzku
neodpovidali, protoze interaktivni tabuli ¢i tablet v prostordch fakulty ¢&i Ustavu
nemaji. 77 % respondentl sleduje interaktivni tabuli ¢i tablet (27 % ,jednou za
mésic”, 50 % ,méné"). 23 % respondentl vibec nesleduje interaktivni tabuli ¢ tablet.
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Graf 11 Interaktivni tabule & tablet v prostordch fakulty/tstavu (a)

Interaktivni tabule Ci tablet v prostorach
fakulty/Gstavu

W kazdy skolni den
M jednou tydné

M jednou za 14 dni
M jednou za mésic
B meéneé

m vibec

e Obrazovka (televize) v prostorach fakulty/Ustavu

Nasledujici graf zobrazuje odpovédi pouze respondentd z Fakulty elektrotechnické a
Fakulty strojni, jelikoZ respondenti z ostatnich fakult a vysokoSkolského Ustavu na
otdzku neodpovidali, protoze obrazovku (televizi) v prostordch fakulty ¢i Ustavu
nemaji. 77 % respondent( sleduje obrazovku (35 % ,jednou za mésic”, 42 % ,méné").
23 % respondentl obrazovku vibec nesleduje.

Graf 12 Obrazovka (televize) v prostordch fakulty/dstavu (a)

Obrazovka (televize) v prostorach
fakulty/uastavu

W kazdy skolni den
M jednou tydné

W jednou za 14 dni
M jednou za mésic
B méné

m vibec

Zaznamenal/a jste né&kdy komunikaci SKODA AUTO na nésledujicich online
komunikacnich kanalech skoly?

Nasledujici grafy zobrazuji odpovédi pouze od respondentd, ktefi dany komunikacni
kanal sleduji (i nepravidelné).
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e Facebookové stranky fakulty/Ustavu
Z odpovidajicich respondentl zaznamenalo na facebookové strance fakulty ¢i Ustavu
komunikaci SKODA AUTO 59 % respondent(, 41 % respondent komunikaci SKODA

AUTO na facebookové strance vibec nezaznamenalo.

Graf 13 Facebookové stranky fakulty/ustavu (b)

Facebookové stranky fakulty/astavu

B ano

M ne

Dil¢i vysledky fakult ukazuji, Ze respondenti z Masarykova Ustavu vyssich studii, ktefi
sleduji facebookovou stranku Ustavu, zaznamenali komunikaci SKODA AUTO nejméné
(15 % ,ano0"). Respondenti z ostatnich fakult zaznamenali komunikaci SKODA AUTO na
facebookové strance vyrazné vice (FEL 76 % ,ano”, FS 62 % ,ano”, FIT 92 % ,ano").

e Skolni e-mail
N&sledujici graf zobrazuje, Ze 45 % respondentd zaznamenalo komunikaci SKODA

AUTO prostfednictvim $kolniho e-mailu, 55 % respondentd komunikaci SKODA AUTO
prostfednictvim Skolniho e-mailu vibec nezaznamenalo.
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Graf 14 Skolni e-mail (b)

Skolni e-mail

M ano

Hne

Dil¢i vysledky fakult ukazuji, ze respondenti z Fakulty informacnich technologif
zaznamenali komunikaci SKODA AUTO prostifednictvim $kolnfho e-mailu nejvice
(86 % ,ano0"). Naopak respondenti z Masarykova Ustavu vys$sich studii zaznamenali
komunikaci SKODA AUTO prostfednictvim &kolniho e-mailu nejméné (20 % ,ano").

e  Webové stranky fakulty/dstavu

N&sledujici graf zobrazuje, Ze 34 % respondentd zaznamenalo komunikaci SKODA
AUTO na webovych strankach fakulty &i Gstavu, 66 % respondentd komunikaci SKODA
AUTO na webovych strankéch fakulty ¢i Gstavu vibec nezaznamenalo.

Graf 15 Webové stranky fakulty/ustavu (b)

Weboveé stranky fakulty/dstavu

M ano

Hne

Dil¢i vysledky fakult ukazuji, Ze respondenti z Fakulty informacnich technologif
zaznamenali komunikaci SKODA AUTO na webovych strankédch fakulty nejvice (86 %
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,ano"). Naopak respondenti z Fakulty elektrotechnické a Masarykova Ustavu vy$sich
studif zaznamenali komunikaci SKODA AUTO na webovych strankach fakulty ¢i Ustavu
vyrazné méné (FEL 8 % ,ano", MUVS 14 % ,ano").

e Interaktivni tabule ¢i tablet v prostordch fakulty/Ustavu
N&sledujici graf zobrazuje, Ze témé&F zadni studenti Fakulty elektrotechnické (pouze
9 %), ktefi tento komunika¢ni kandl sleduji, nezaznamenali komunikaci SKODA AUTO

na interaktivni tabuli ¢i tabletu.

Graf 16 Interaktivni tabule & tablet v prostorédch fakulty/dstavu (b)

Interaktivni tabule Ci tablet v prostorach
fakulty/ustavu

M ano

M ne

e Obrazovka (televize) v prostordch fakulty/Ustavu
Néasledujici graf zobrazuje, ze témér zadni studenti Fakulty elektrotechnické a Fakulty

strojni, ktefi tento komunika&ni kanal sleduji, nezaznamenali komunikaci SKODA
AUTO na obrazovce v prostordch fakulty (celkové pouze 7 %).
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Graf 17 Obrazovka (televize) v prostordch fakulty/dstavu (b)

Obrazovka (televize) v prostorach
fakulty/ustavu

Hano

M ne

Druhd oblast dotazniku se zamé&fila na pdsobeni SKODA AUTO na kariérnich veletrzich
potféddanych na Ceském vysokém u&eni technickém v Praze.

Jak ¢asto se Ucastnite kariérnich veletrh( pofddanych na skole?

Nasledujici graf zobrazuje, Ze na otdzku ohledné (casti studentd na kariérnich
veletrzich odpovidali respondenti velmi rlznorodé. Nejvice respondentd (32 %)
odpovédélo, Ze se Ucastni kariérnich veletrh( obcas. 22 % respondentd odpovédélo,
ze se kariérnich veletrh( vibec nelcastni. 19 % respondentd se Ucastni méné nez
jednou do roka. 18 % respondentl odpovédélo, Ze se Ucastni vzdy, kdyZz se néjaky
veletrh na skole kond. 9 % respondentd se Ucastni kariérnich veletrh( jednou do roka.

Graf 18 Jak Casto se Ucastnite kariérnich veletrn pofddanych na skole?

Jak éasto se ucastnite kariérnich veletrhu
poradanych na skole?

m vidy, kdyz se néjaky kona
M obcas

= jednou do roka

B méné

W viihec

|61



Dil¢i vysledky zobrazuji obdobnou Ucast u respondentl ze vSech fakult
a vysokoskolského Ustavu. Nejméné se kariérnich veletrh( Gc¢astni respondenti
z Fakulty elektrotechnické (33 % ,vibec").

Zaznamenal/a jste Gc¢ast SKODA AUTO na né&kterém z kariérnich veletrhd pofddaném
na skole?

N&sledujici graf zobrazuje, ze vsichni respondenti (94 student(), ktefi se nékdy na
Skole zUcastnili kariérniho veletrhu, na ném zaznamenali G¢ast SKODA AUTO.

Graf 19 Zaznamenal/a jste G¢ast SKODA AUTO na né&kterém z kariérnich veletrhd pofddaném na $kole?

Zaznamenal/a jste G¢ast SKODA AUTO na
nékterém z kariérnich veletrhii poradaném
na Skole?

W ano

Hne

Navétivil/a jste nékdy stanek SKODA AUTO na kariérnim veletrhu pofddaném na
skole?

Nasledujici graf zobrazuje, Ze 28 % respondentd, ktefi se nékdy na sSkole zUcastnili

kariérniho veletrhu, navitivilo stdnek SKODA AUTO. 72 % respondentd stdnek SKODA
AUTO vlbec nenavstivilo.
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Graf 20 Navétivil/a jste nékdy stdnek SKODA AUTO na kariérnim veletrhu porfddaném na $kole?

Navstivil/a jste nékdy stanek SKODA AUTO na
kariérnim veletrhu poradaném na skole?

M ano

Hne

Dil¢i vysledky zobrazuji obdobny pomér odpovédi u studentl vSech fakult
a vysokoskolského Ustavu.

Jak se Vam libily drobné darkové predméty na stdnku SKODA AUTO?

Jak zndzorfiuje nésledujici graf tykajici se atraktivity drobnych dérkovych predmétd,
61 % respondentd uvedlo odpovéd ,spise libily”, 31 % respondentl uvedlo odpoveéd
Jibily”. Pouze 8 % respondentl odpovédélo ,spise nelibily”. Odpovédi ,nelibily” a
,nevzpomindm si" neuvedl Zadny zrespondentl. Na otdzku odpovidali pouze
studenti, kteff nékdy navstivili stdnek SKODA AUTO.

Graf 21 Jak se V&m libily drobné darkové predméty na stdnku SKODA AUTO?

Jak se Vam libily drobné darkové predméty
na stanku SKODA AUTO?

u libily

M spise libily

M spise nelibily
m nelibily

H nevzpomindm si
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Dil¢i vysledky zobrazuji obdobny pomér odpovédi u studentl vsSech fakult
a vysokoskolského Ustavu. Nejméné se drobné darkové predméty libily
respondentdm z Fakulty strojni (20 % ,spise nelibily").

Vzal/a jste si kontaktni Gdaje na firmu na kariérnim stdnku SKODA AUTO?

Nasledujici graf zobrazuje, Ze 31 % respondent( si vzalo kontaktni ddaje na firmu na
stanku SKODA AUTO, 19 % respondentl si nevzalo kontaktni ddaje na firmu a 50 %
respondentl si nevzpomind. Na otdzku odpovidali pouze studenti, kteri navstivili
stanek SKODA AUTO.

Graf 22 Vzal/a jste si kontaktni Gdaje na firmu na kariérnim stanku SKODA AUTO?

Vzal/a jste si kontaktni udaje na firmu na
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Dil¢i vysledky zobrazuji obdobny pomér odpovédi u studentl vSech fakult
a vysokoskolského Ustavu.

Vyplnil/a jste kontaktni Gdaje na sebe (napt. do tabletu) na kariérnim stanku SKODA
AUTO?

Nasledujici graf zobrazuje, Zze 23 % respondentl vyplnilo kontaktni Udaje na sebe na
stdnku SKODA AUTO, 46 % respondentl nevyplnilo kontaktni Gdaje na sebe a 31 %
respondentl si nevzpomina. Na otdzku odpovidali také pouze studenti, ktefi navstivili
stanek SKODA AUTO.
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Graf 23 Vyplnil/a jste kontaktni Gdaje na sebe (napt. do tabletu) na kariérnim stdnku SKODA AUTO?

Vyplnil/a jste kontaktni idaje na sebe (napr.
do tabletu)na kariérnim stanku SKODA
AUTO?

Hano
Hne

nevzpominam si

Dil¢i vysledky zobrazuji obdobny pomér odpovédi u studentl vSech fakult
a vysokoskolského dstavu. Jen zadny respondent z Fakulty informacnich technologii
nevyplnil své Gdaje na stanku SKODA AUTO.

Treti oblast dotazniku se soustfedila na vhodné ndastroje personalné-marketingové
komunikace na Ceském vysokém u&enf technickém v Praze.

Jakym zpUsobem byste preferoval/a dostavat na Skole informace o pracovnich
nabidkach &i pozvdnkdch na akce?

V nasledujici tabulce je prezentovano primeérné poradi preferenci, jak by respondenti
chtéli na skole dostdvat informace o pracovnich nabidkach ¢i pozvankdch na akce.
V prméru nejvice respondenti uvitali informace prostfednictvim e-mailu od fakulty
¢i Ustavu. Druhy nejpreferovanéjsi zplsob komunikace je osobni konzultace
svyslancem firmy. Na tfetim misté se umistila kariérni pfednaska od firmy. Dle
prdmérnych hodnot poradi si Ize vSimnout, Ze rozdily na prvnich péti stupnich jsou
velmi malé. Na poslednim misté se umistil s pomérné velkym odstupem Skolni
c¢asopis.
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Tabulka 1 Jakym zplsobem byste preferoval/a dostavat na Skole informace o pracovnich
nabidkach ¢i nozvankach na akce?

Poradi , ZpUsob komunikace Hodnota poradi
preferenci

1. E-mail od fakulty/ustavu (na Skolni email) 2,7

2. Osobni konzultace s vyslancem firmy 3,19
3. Karierni pfednaska od firmy 3,79
4. Firemni newsletter (na skolni email) 414
5. Facebookové stranky fakulty/Ustavu 438
6. Webové stranky fakulty/Ustavu 6,52
7. Interaktivni tabule Ci tablet v prostorach fakulty/Ustavu 7,21

8. Obrazovka (televize) v prostorach fakulty/dstavu 7,78
9. N&sténka v prostorach fakulty/dstavu 9,09
10. Letacky ve stojanech v prostordch fakulty/dstavu 9,14
11. Firemni roll up banner v prostorach fakulty/dstavu 9,58
12. Skolni ¢asopis 10,32

Dil¢i vysledky fakult vychazi velmi podobné. Prvnich pét zplsobl komunikace je
u fakult i vysokoskolského Ustavu shodnych, pouze se nasledovné lisi jejich poradi:

e Fakulta informacnich technologii: 1. e-mail od fakulty, 2. firemni newsletter,
3. kariérni pfedndaska, 4. osobni konzultace s vyslancem firmy, 5. facebookové
stranky fakulty

e Fakulta elektrotechnicka: 1. osobni konzultace s vyslancem firmy, 2. kariérni
pfednaska, 3. e-mail od fakulty, 4. facebookové stranky fakulty, 5. firemni
newsletter

e Fakulta strojni: 1. osobni konzultace s vyslancem firmy, 2. e-mail od fakulty,
3. facebookové stranky fakulty, 4. kariérni pfedndska, 5. firemni newsletter

e Masarykdv Ustav vyssich studii: 1. e-mail od Ustavu, 2. firemni newsletter,
3. 0osobni konzultace s vyslancem firmy, 4. kariérni pfednaska, 5. facebookové
stranky Ustavu

Poradi tradi¢nich offline zplsobl komunikace ke konci tabulky se shoduje i v dil¢ich
vysledcich jednotlivych fakult a vysokoSkolského Ustavu.

Ktery drobny firemni darkovy predmét byste preferoval/a dostat na kariérnim
veletrhu?

V nésledujici tabulce je prezentovano prdmeérné poradi preferenci, jaké déarkové
predméty by respondenti chtéli dostdvat na kariérnim veletrhu. V prdméru nejvice by
respondenti chtéli dostavat IT/elektro pfislusenstvi (flash disk, power banka..). Druhy
nejpreferovanéjsi druh darkd je outdoorové pfislusenstvi (multifunkéni karta,
klesté..). Na tfetim misté se umistily médni doplnky (bryle, ¢epice..). Dle prdmérnych
hodnot poradi si Ize vSimnout, Ze rozdily na prvnich tfech stupnich jsou pomérné
velké. Na poslednim misté se umistily psaci potfeby (propiska, tuzka...).
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Tabulka

2 Ktery drobny firemni darkovy pfedmét byste preferoval/a dostat na kariérnim veletrhu?

Porad| , Firemni darkovy pfedmét Hodnota poradi
preferenci
1. IT/elektro pfislusenstvi (flash disk, power banka..) 114
2. Outdoorové pfislusenstvi (multifunkénf karta, klesté..) 2,63
3 Maodni doplriky (bryle, ¢epice..) 413
4, Zapisniky (sesity, bloky..) 4,49
5 Népoje (voda, energy drink..) 471
6. Pochutiny (mentolky, gumové bonbdny..) 5,28
7. Psaci potfeby (propiska, tuzka...) 5,58

Dil¢i vysledky fakult vychazi obdobné. Prvni a druhé misto se shoduje, tfeti misto se
drobné lisi:

Fakulta informacnich technologii: 1. IT/elektro pfislusenstvi, 2. outdoorové
prislusenstvi, 3. napoje

Fakulta elektrotechnickd: 1. |IT/elektro pfisluSenstvi, 2. outdoorové
prislusenstvi, 3. mdédni doplfiky

Fakulta strojni: 1. IT/elektro pfislusenstvi, 2. outdoorové pfislusenstvi, 3. médni
doplniky

Masarykdv Ustav vyssich studii: 1. IT/elektro pfislusenstvi, 2. outdoorové
prislusenstvi, 3. zapisniky

Jakym zplsobem byste chtél/a sdilet kontakt s firmou na kariérnim veletrhu?

Nasled

ujici graf zobrazuje, Ze 38 % respondentd by si chtélo vzit kontaktni ddaje na

firmu, 33 % respondentl by chtélo do tabletu vyplnit firmé své kontaktni Udaje a 29 %

studen

t0 by chtélo vyuzit obé mozZnosti zaroven.

Graf 24 Jakym zpUsobem byste chtél/a sdilet kontakt s firmou na kariérnim veletrhu?

Jakym zplisobem byste chtél/a sdilet kontakt
s firmou na kariérnim veletrhu?

| yzitsi kontaktni ddaje na firmu

W vyplnitfirmé kontaktniudaje na
sebe (do tabletu)

vzitsi kontaktniudaje na firmu
a zaroven vyplnitfirmé
kontaktniidaje na sebe (do
tabletu)
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Dil¢i vysledky zobrazuji obdobny pomér odpovédi u studentl vsSech fakult
a vysokosSkolského Ustavu.

Jakym zpUsobem byste preferoval/a dostat kontaktni ddaje na firmu na kariérnim
veletrhu?

V ndasledujici tabulce je prezentovano primérné poradi preferenci, jakym zplsobem
by respondenti chtéli obdrzet kontaktni Udaje na firmu na kariérnim veletrhu.
V prdméru nejvice by respondenti chtéli dostat papirovou vizitku. Druhy
nejpreferovanéjsi zplsob je letdk. Na tretim misté se umistila elektronickd vizitka
ziskand pres QR kdéd. Dle prdmeérnych hodnot poradi si Ize vSimnout, ze papirova
vizitka je u respondentd velmi vyrazné nejpreferovanéjsim zpdsobem.

Tabulka 3 Jakym zplsobem byste preferoval/a dostat kontaktni Gdaje na firmu na kariérnim veletrhu?

Poradi , ZpUsob kontaktnich Gdajd Hodnota pofadi
preferenci
1, Papirova vizitka 1,26
2. Letdk 2,59
3. Elektronicka vizitka ziskana pfes QR kdd 3,24
4. Elektronicka vizitka posland jako MMS 3,46
5. Elektronicka vizitka poslana pfes bluetooth 4,47

Dil¢i vysledky fakult vychazi obdobné. Prvni misto se shoduje, druhé a tfeti misto se
drobné lisi:

e Fakulta informacnich technologii: 1. papirova vizitka, 2. elektronicka vizitka
ziskana pres QR kdd, 3. letak

e Fakulta elektrotechnicka: 1. papirova vizitka, 2. letdk, 3. elektronicka vizitka
ziskana pres QR kdod

e Fakulta strojni: 1. papirova vizitka, 2. letdk, 3. elektronicka vizitka poslana jako
MMS

e Masarykdv Ustav vyssich studif: 1. papirové vizitka, 2. letdk, 3. elektronicka
vizitka poslana jako MMS

5.2 Vystupy z kvalitativniho vyzkumu

Vyzkumu se zUcastnili celkem <¢&tyfi respondenti. Studenti tfi vybranych fakult
a jednoho vysokoskolského Ustavu byli zastoupeni zamérné rovhomérné po jednom
respondentovi. Respondenti byli dle stupné studia zastoupeni nasledovné: dva
studenti bakalafského stupné studia, jeden student magisterského stupné studia a
jeden student doktorského stupné studia. Vyzkumu se zUcastnili tfi muzi a jedna
Zena.

Prvni oblast rozhovord se vénovala vnimani komunika¢nich kandl& SKODA AUTO
studenty Ceského vysokého uéeni technického v Praze na univerzité&.
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Rozhovory byla potvrzena zjisténa skutecnost z dotaznikového Setfeni, ze drtiva
vétsina studentd sleduje vice online komunikacni kandly. Nasténky v prostorach skoly
respondenti vétsinou nesleduji pfilis Casto, jelikoZz se neméni jejich obsah (Fakulta
informacnich technologif) a jsou neprehledné (Masarykdv Gstav vyssich studii, Fakulta
strojni). Letdky v prostordch Skoly studenti také pfilis nesleduji, jelikoz se casto
neméni a vétsinou jsou neprehledné ,pohdzeny"” na stolech. Letdky ve stojanech ve
Skole povétsinou nejsou (Fakulta informacnich technologif). Ve stojanech na letdky
jsou casopisy a brozury (MasarykGv Ustav vysSich studif). Respondenti védi
o0 existenci Skolniho ¢asopisu, ale bakalarsti studenti ho nectou vibec, magistersky
student ho ,péarkrat otevrel”, doktorand ¢te Skolni ¢asopis pravidelné. Respondenti
preferuji online média pred tisténym dcasopisem. Vsichni respondenti sleduji
facebookové stranky fakulty Ci Ustavu. Velmi Casto jim ,vyskakuji novinky od fakulty
na zdi" (Fakulta strojni, Fakulta informacnich technologif). VSichni respondenti sleduji
Skolni e-mail kazdy den, jelikoZ ho maji pfesmérovany na osobni e-mail. E-maily od
fakulty ¢tou predevsim kvdli pfesundm vyuky, odpadnuti vyuky a informacim ke
zkouskam. Pracovni nabidky jim skrze Skolni e-mail nechodi moc casto, spise
pozvanky na konference a akce porfddané na Skole (Fakulta elektrotechnickd, Fakulta
strojni). Vyjimecné prijde nabidka néjaké soutéze (Masaryklv Gstav vyssich studii).
Webové stranky respondenti nesleduji tak casto, jelikoZ se jim zda, ze komunikaci
Skola presouva spise na facebookové profily. Interaktivni tabule na fakulté neslouzi
k prezentacim firem, ale je soucasti védeckého projektu (Fakulta elektrotechnicka).
Na obrazovku v prostorach fakulty respondenti uz témeér nekoukaji, jelikoZz na ni bézi
stdle stejné prezentace dvou Ustavi (Fakulta strojni). Kdyby televize nabidla néco
nového a zajimavého, respondenti by ji rddi sledovali (Fakulta strojni, Fakulta
elektrotechnickd).

Druhd oblast rozhovord se zamé&fila na plsobeni SKODA AUTO na kariérnich veletrzich
potadanych na Ceském vysokém u&enf technickém v Praze.

Vsichni respondenti maji o kariérni veletrhy zdjem a vnimaji je jako dobrou moZnost
poznat firmu. Respondent z Masarykova Ustavu vysSich studii si postéZoval, Ze se
o veletrhu dozvi vzdy aZz na posledni chvili od spoluzdk( pripadné vibec, takZze se
jesté zadného nikdy nezucastnil. VSichni respondenti, ktefi se veletrhd zucastnili,
uvedli, Ze U&ast SKODA AUTO zaznamenali. Dle respondentd je neptrehlédnutelnd
a snadno zapamatovatelnd. Jeden respondent v&ak stanek SKODA AUTO nenavétivil,
jelikoz nechce pracovat v Mladé Boleslavi, kterd je dle jeho slov moc daleko.
Respondenti uvadéli, ze drobné darkové pfedmeéty se jim celkem libily, ale Ze nékteré
firmy mivaji na veletrzich i lepsi a hodnotnéjsi darky, tfeba v malych soutézich
porddanych na kariérnim stanku. Jeden z respondentd uvedl|, Ze darkové predméty
vidél pouze od spoluzakyl, jelikoz kdyz na kariérni veletrh po vyuce dorazil, na stanku
SKODA AUTO uZ témé&F nic nebylo. Zamé&stnanci na stanku ale byli dle jeho slov moc
mili a respondent si s nimi popovidal, prostfednictvim tabletu se sezndmil s mozZnosti
prace ve SKODA AUTO po dokon&eni &koly a vyplnil zamé&stnanclim své kontaktnf
Udaje. V soucasnosti respondentovi chodi firemni newsletter, ktery si pfecte, kdyZ ma
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zrovna cas. Jeden zrespondentl uvedl, Ze nerad komukoliv vyplfiuje své osobnf
Udaje, proto tak neudinil ani na stanku SKODA AUTO, i kdy? mu tato moZnost byla
nabidnuta. Jeho spoluzaci této moznosti vyuZzili.

Tretl oblast rozhovord se soustfedila na vhodné néastroje personaliné-marketingové
komunikace na Ceském vysokém u&enf technickém v Praze.

Respondenti se shoduji, Ze nabidek ¢&i inzeratld firem je na Skole pomérné hodng, ale
vsechny jsou ,stejné" a ,nezajimavé". Respondent z Fakulty informacnich technologii
vidi hlavni problém v tom, Ze vétsina nabidek je pfiliS obecnd a nenf jasné, jaké
specialisty firma hledd. K podobnému problému dle néj dochdzi i na kariérnich
veletrzich. VSechny firmy hledaji zaméstnance, ale nevédi & zdmérné nesdéli
kandidatim presnou specializaci (napf. programovaci jazyk). Inzeraty na nasténkéch
dle respondenta z Fakulty strojni nemaji budoucnost. On-line komunikace ho
mnohem vice zaujme. Na socialnich sitich jsou to hlavné zabavna ¢&i akéni videa. Kdyz
firma umi komunikovat vtipné, je to podle né&j sympati¢téjsi nez klasické ,nudné”
inzeraty, na kterych jsou vzdy uvedeny velmi podobné informace. VSichni
respondenti by uvitali na fakulté ¢i Ustavu kariérni prednasku od firmy, nejlépe
s odbornikem, aby byla cilend na jejich obor. Dle respondenta z Masarykova Ustavu
vyssich studii se tato komunikace firem na Skole nedéje, i kdyz odborniky z praxe
maji ve vyuce <&im dal castéji. Osobni konzultace svyslancem firmy je pro
respondenty také zajima. Respondent z Fakulty strojni si neumi predstavit, jak by to
probihalo, protoZze pokud by byla firma pro studenty dostatecné zajimava, tak by byl
0 osobni konzultaci kariérnich moznosti mezi studenty enormni zdjem. Komunikace
firem pres e-mail méa dle respondentd také vyznam, hlavné jako pozvéanka na akce,
kde uz mlze byt komunikace s firmou osobnéjsi.

Respondenti potvrzuji zjisténi z dotaznikového Setfeni, ze nejzajimavéjsi darkové
pfedméty na kariérnich veletrzich jsou flash disky ¢i power banky. Dle respondenta
z Fakulty elektrotechnické je zajimavé, kdyz maji firmy na kariérnim stanku pohodiné
sezeni, oblerstveni, néjaké hry nebo videa, Cili néco, ¢im se odlisi od ostatnich a ,nuti”
to studenty pobyt u nich déle. Dle respondenta z Fakulty strojni jsou na veletrzich
atraktivni soutéZe, ve kterych mohou studenti vyhrdt i hodnotnéjsi ceny. VSichni
respondenti se shoduji s vysledky dotaznikového Setfeni, Ze papirové vizitky jsou
stale nejbéznéjsi a nejjednodussi forma sdileni kontaktu. VypInéni kontaktnich Gdajd
firmé do tabletu je pro vétsinu respondentl pohodiné, nékdy ale chtéji firmy mnoho
Udajd a trva to pfilis dlouho. Nasledné zasilani e-maill od firmy musi byt dostate¢né
zajimavé, jinak se z newsletteru odhlasuji.
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6 NAVRH INOVACE

V ndasledujici kapitole je na zakladé teoretickych poznatkl a vystupl z provedeného
vyzkumu predstaven navrh inovace externiho personalniho marketingu se
zamérenim na Ceské vysoké u&eni technické v Praze pro oddé&leni Spoluprace se
gkolami SKODA AUTO a.s.

e Inovace externiho personainiho marketingu se zamé&¥fenim na Ceské vysoké
uceni technické v Praze

Navrhuji systém komunikace se studenty Ceského vysokého uceni technického
v Praze vyrazné zjednodusit a pfizplsobit jejich preferencim dle vysledk(
z provedeného vyzkumu.

e Oblast komunikacnich kandalG

Navrhuji  vyuZivat pouze vybrané online komunika¢ni kandly a osobnfi
personalizovanou komunikaci. Facebookové stranky fakult a skolni e-mail vyuzivat
predevsim pro pozvani studentld k osobni komunikaci. Pozvdnka by méla byt formou
zajimavého a zaroven vtipného videa. Na Fakulté strojni a Fakulté elektrotechnické
mUze byt video umisténo i na obrazovku (televizi). Osobni komunikace na skolach by
méla probihat formou kariérni prednasky spojené s osobnimi konzultacemi studentd
se zastupci firmy. DUlezité je vySe uvedenym zplsobem studenty na prednasku vcéas
pozvat. Kariérni pfednaska by méla byt zaméfena na obor studia a nemusi se tykat
pouze naboru. Do prednasky by mély byt zahrnuty i trendy v oboru a smérovani védy,
proto je dobré, aby se prednasky Ucastnili personalisté i specialisté z firmy. Na
pfedndskdch mohou byt sbirdny i kontakty prostfednictvim tabletd za Gcelem
pozd&jsi e-mailové personalizované komunikace. Na osobni konzultace po
pfednésce by se studenti museli zdvazné hlasit pfedem (napt. odkazem na konci
videopozvanky). DlleZité je, aby byla na konci pfednasky od Ucastnikl vzdy ziskana
zpétna vazba tykajici se obsahu i formy.

Nedoporuduji komunikovat se studenty na Ceském vysokém uceni technickém
v Praze prostfednictvim tradi¢nich offline komunika¢nich kandld (nasténky, letéky,
¢asopis), jelikoZ tato komunikace nenf dle vyzkumu efektivni. Pfitom je asto velice
ndkladna. Dale nedoporucuji komunikaci skrze webové stranky fakult, ani
prostfednictvim interaktivnich tabuli, jelikoZ nedosahuje stejné efektivnosti jako vyse
zminéné online komunikac¢ni kanaly.

e Oblast kariérnich veletrhd

Navrhuji kariérni stdnek SKODA AUTO vice pfiblizit studentdm Ceského vysokého
uceni technického v Praze. Vytvofit relaxacni zdénu, kde budou kresla, stolecky
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a obrazovka, na které budou promitdna videa (napt. virtudini prohlidky aut). Na
tabletech budou studenti nejen vyplnovat své kontaktni Udaje, ale i soutézit.
V soutéZich mohou studenti vyhravat lepsi darkové predméty (IT/elektro
pfislusenstvi, outdoorové potfeby a mddni dopliiky). Na stanku by také mélo byt
umisténo dostate¢né mnoZstvi papirovych vizitek, ndpoje a drobné obcerstveni.
Zejména pokud se bude jednat o veletrh zamé&reny na studenty Fakulty informacnich
technologif ¢i na studenty Fakulty elektrotechnické doporucuji na zem stdnku umistit
velky QR kéd, ktery si studenti budou moci nadist jako vizitku. Drobnych darkovych
predmétl i vétSich odmeén do soutézi je nutné mit dostate¢né mnozstvi, aby nedosly
v pribé&hu veletrhu. Nezbytné je, aby vSichni zaméstnanci na stdnku SKODA AUTO byli
informovani o aktuadlinich pozicich relevantnich v oboru studia navstévnik( veletrhu.
Posledni zminény bod je velice narocny, ale zaméstnanclm mohou pomoci
podrobné informace na kariérnich webovych strankdch. DUlezité je, aby byla
zameéstnanci od navstévnikd prlbézné zjistovana zpétnd vazba ohledné darkovych
predmétd, ziskanych informaci i vybaveni stanku.

6.1 PFinosy inovace

Vyse uvedend navrhovand inovace externiho persondlniho marketingu se zamérenim
na Ceské vysoké uceni technické v Praze by méla mit pfimy vliv zejména na
nasledujici aspekty:

e posileni zna&ky zaméstnavatele mezi studenty Ceského vysokého ucenf
technického,

e zvydeni poctu stéZistl z Ceského vysokého u&enf technického ve SKODA
AUTO,

e zvydeni poltu zavérednych praci psanych studenty Ceského vysokého u&enf
technického ve SKODA AUTO,

e zvydeni poctu studentl zCeského vysokého u&eni technického
v doktorandském programu SKODA AUTO,

e zvydeni poctu absolventd z Ceského vysokého uceni technického v trainee
programu SKODA AUTO,

e zvySeni poctu kontaktd na studenty z Ceského vysokého uceni technického,

e zvydeni po&tu kandidatd hldsicich se na odborné pozice ve SKODA AUTO z fad
absolvent( Ceského vysokého u&enf technického,

e posileni dlouhodobé spoluprdce mezi SKODA AUTO a Ceskym vysokym
ucenim technickym.

| ¢ast doporucenych personalné-marketingovych ndastroji mfze mit pozitivni vliv na

vy$e zminéné aspekty. Budovani zna¢ky zaméstnavatele by viak mélo na Ceském
vysokém uceni technickém v Praze probihat komplexné.
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7 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

V nasledujici kapitole jsou na zakladé provedeného vyzkumu a ndvrhu inovace pro
oddé&leni Spoluprédce se $kolami SKODA AUTO a.s. zodpovézeny hlavni i dil&f
vyzkumné otdzky, které byly formulovany na zacatku vyzkumu.

1A. Jak jsou studenty vnimény komunika&ni kanaly SKODA AUTO na Ceském vysokém
uceni technickém v Praze?

Dle provedeného vyzkumu vice jak polovina studentl Ceského vysokého u&enf
technického v Praze vnimé komunikaci SKODA AUTO na &kole. Vice studenti vnimajf
online komunika&ni kanaly SKODA AUTO, jelikoZ na &kole celkové vice sleduji online
komunika&ni kandly. SKODA AUTO je dle provedeného vyzkumu nejlusp&snéjsi na
facebookovych strankach jednotlivych fakult. Na tradi¢nich offline komunikacnich
kanalech je SKODA AUTO nejviditeln&j&i ve $kolnim ¢asopise. Studenti viak $kolnf
c¢asopis témér nectou.

1B. Jak je studenty vniména Uc¢ast SKODA AUTO na kariérnich veletrzich na Ceském
vysokém uceni technickém v Praze?

Dle provedeného vyzkumu vSichni studenti, ktefi navsStévuji kariérni veletrhy
potéddané na Ceském vysokém uceni technickém v Praze, zaznamenali G¢ast SKODA
AUTO. Vé&tdina studentd vdak kariérni stanek SKODA AUTO nenavitivila. Drobné
darkové pfedméty na stdnku SKODA AUTO se studentfim celkem libily, ale z kariérnich
veletrhd znaji i atraktivnéjsi darkové predméty.

1. Jak je studenty Ceského vysokého u&eni technického v Praze vniména
komunikace SKODA AUTO (jako potencidlniho zamé&stnavatele)?

Dle vy3e uvedenych odpové&di na dil& vyzkumné otdzky je komunikace SKODA AUTO
(jako potencidlnino zaméstnavatele) vnimand studenty predevsim na online
komunikaé&nich kanalech 3koly a na kariérnich veletrzich pofddanych na Ceském
vysokém uceni technickém v Praze. Oba typy komunikace nabizi prostor pro zlepseni.

2. Jaké jsou vhodné ndstroje persondlné-marketingové komunikace SKODA
AUTO (jako potencionalniho zaméstnavatele) se studenty Ceského vysokého ucenf
technického v Praze?

Dle provedeného vyzkumu a ndavrhu inovace jsou vhodnymi personalné-
marketingovymi nastroji komunikace SKODA AUTO (jako potenciondlniho
zaméstnavatele) predevsSim online a osobni personalizované komunikacni kanaly.
Dal$i vhodny persondln&-marketingovy ndstroj je Gcast na kariérnim veletrhu. SKODA
AUTO se musi zamérit na vzbuzeni zdjmu a osloveni studentl prostfednictvim
zabavnéjsiho kariérniho stanku a atraktivnéjsimi darkovymi pfedméty.

73



Zaver

Cilem diplomové prace bylo zhodnotit externi persondlni marketing se zamérenim
na Ceské vysoké ucenf technické v Praze ve SKODA AUTO a.s. a ndsledn& navrhnout
jeho inovaci. Cil diplomové prace byl napinén nasledujici zplGsobem.

V teoretické c¢asti jsem se vénovala dosavadnim poznatkdm a souvislostem dané
problematiky. Vymezila jsem pojmy inovace a kreativita. Pfedstavila typy a druhy
inovaci a inovacni proces. Uvedla jsem druhy kreativity a metody kreativniho mysleni.
Vysvétlila jsem pojmy personalni marketing a persondlni marketingovy mix.
Vzhledem k cili své prace jsem se detailnéji zamé&fila na externi personalni marketing,
spolupraci se skolami a budovani znacky zaméstnavatele.

V druhé Casti své prace jsem se zabyvala metodologii. Konkrétné jsem definovala cile
vyzkumu, vyzkumné otdzky a kvantitativni a kvalitativni metody vyzkumu.

V praktické ¢&sti jsem nejprve predstavila spole¢nost SKODA AUTO a.s. a oddélenf
Spolupréace se Skolami, pro které byl proveden vyzkum. Ndasledné jsem prezentovala
vystupy z dotaznikového Setfeni a z rozhovord se studenty. Na zdkladé teoretickych
poznatkd a vysledkd z provedeného vyzkumu jsem navrhla pro oddéleni Spoluprace
se &kolami spole&nosti SKODA AUTO a.s. inovaci externiho persondiniho marketingu
se zamé&tenim na Ceské vysoké ucenf technické v Praze. Na z&vér praktické &asti jsem
na zakladé provedeného vyzkumu a navrZené inovace odpovédéla na vyzkumné
otdzky definované na zacatku vyzkumu.

Nejvétsi pfinos a pfidanou hodnotu celé diplomové prace spatfuji nejen v navrhu
inovace externfho persondlniho marketingu se zaméfenim na Ceské vysoké ucenf
technické v Praze pro oddéleni Spoluprace se kolami spole&nosti SKODA AUTO a.s.,
ale i ve vystupech z provedeného vyzkumu mezi studenty Ceského vysokého u&enf
technického v Praze na téma externf persondini marketing SKODA AUTO a.s.

Na z&vér diplomové prace bych radda uvedla, Ze moznosti a druhd spoluprace se
Skolami je neprfeberné mnozstvi. DUlezité je, aby si tuto skutecnost zacaly ve vétsim
rozsahu uvédomovat i Ceské firmy. Spoluprdci se sSkolami je nutné chéapat jako
dlouhodobou investici. Na druhou stranu by Skoly nemély vnimat spolupraci
s firmami pouze formou financnich darl. Firmy mohou Skoldm nabidnout mnohem
vice nez jen financni podporu a skoly mohou nabidnout firmam mnohem vice nez
prostor na titulni strance ¢asopisu. ,Propojovani s praxi” nemusi byt pro studenty jen
pradzdna fradze. Napfiklad redlné firemni projekty mohou Fesit odbornici z praxe na
dalku (online ¢&i virtudlné) se studenty a pedagogy ve Skole. Dnesni doba v tomto
ohledu skyta neuvéritelné moznosti. Vzajemny dialog mezi Skolou a firmou o hledani
novych moznosti je vSak zcela nezbytny. Iniciativa je na kazdém z nas.
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Pfiloha 1 Pilotni verze dotazniku
Externi personaini marketing SKODA AUTO a.s.

Vazeni respondenti,

obracim se na Vas s zadosti o vyplnéni dotazniku, ktery poslouzi jako podklad pro mou
diplomovou préci Inovace externiho persondiniho marketingu se zamérenim na Ceské vysoké
uceni technické v Praze ve SKODA AUTO a.s.

Uc&ast ve vyzkumu je dobrovolnd a zcela anonymni.
Dovoluji si Vs pozddat o pravdivé a co nejpfesnéjsi odpovédi.

Vzdy vyberte pouze jednu moznost a odpovéd zakrouzkujte. V otdzkach, které se ptaji na Vasi
preferenci, sefadte odpovédi dle ¢iselného pofadi.

Mnohokrat dékuji za Vasi ochotu a ¢as.

Bc. Kldra Majerova

Projektové fizeniinovaci v podniku
Masarykdv Ustav vyssich studif

Ceské vysoké uceni technické v Praze

SEKCE KOMUNIKACNI KANALY SKODA AUTO NA CVUT V PRAZE

1. Jaké komunikacni kanaly na skole sledujete?
a) pouze offline*(na otazky 4 a 5 neodpovidejte)

b) pouze online*(na otazky 2 a 3 neodpovidejte)

¢) vice offline

d) vice online

e) offline i online pfiblizné stejné

2. Jak &asto nasledujici offline komunikacni kanaly Skoly sledujete?
» 2A. Nasténka v prostorach fakulty
a) kazdy Skolni den b) jednou tydné c) jednou za 14 dni d) jednou za mésic e) méné
f) vibec*(na otazku 3A neodpovidejte)
» 2B. Letdky ve stojanech v prostorach fakulty
a) s kazdymi novymi letdky b) obcas c) viibec*(na otazku 3B neodpovidejte)
» 2C. Skolnf &asopis

a) s kazdym novym &islem b) obcas ¢) vibec*(na otazku 3C neodpovidejte)

3. Zaznamenal/a jste nékdy komunikaci SKODA AUTO na nasledujicich offline
komunikacnich kanalech skoly?
» 3A.Nasténka v prostorach fakulty
a)ano b) ne
» 3B. Lletdky ve stojanech v prostorach fakulty
a)ano b) ne
» 3C. Skolnf ¢asopis
a)ano b) ne



4. Jak ¢asto nasledujici online komunikac¢ni kanaly Skoly sledujete?

» 4A.Facebookové stranky fakulty
a) kazdy den b) vicekrdt do tydne c) jednou tydné d) jednou za 14 dni e) jednou za mésic
f) méné g) vibec*(na otazku 5A neodpovidejte)

> 4B. Skolni e-mail
a) kazdy den b) vicekrdt do tydne c) jednou tydné d) jednou za 14 dni e) jednou za mésic
f) méné g) vibec*(na otazku 5B neodpovidejte)

» 4C. Webové stranky fakulty
a) kazdy den b) vicekrdt do tydne c) jednou tydné d) jednou za 14 dni e) jednou za mésic
f) méné g) vibec*(na otazku 5C neodpovidejte)

» 4D. Interaktivni tabule ¢&i tablet v prostorach fakulty*(pokud je, jinak neodpovidejte)
a) kazdy gkolni den b) jednou tydné& c) jednou za 14 dni e) jednou za mésic f) méné
g) vibec*(na otazku 5D neodpovidejte)

> 4E. Obrazovka (televize) v prostordch fakulty*(pokud je, jinak neodpovideijte)
a) kazdy gkolni den b) jednou tydné& c) jednou za 14 dni e) jednou za mésic f) méné

g) vibec*(na otazku 5E neodpovidejte)

5. Zaznamenal/a jste nékdy komunikaci SKODA AUTO na nésledujicich online
komunikacnich kanalech skoly?
» bBA. Facebookové stranky fakulty
a)ano b) ne
> 5B. Skolnf e-mail
a)ano b) ne
» 5C. Webové stranky fakulty
a)ano b) ne
» 5D. Interaktivni tabule i tablet v prostorach fakulty*(pokud je, jinak neodpovidejte)
a)ano b) ne
> bBE. Obrazovka (televize) v prostordch fakulty*(pokud je, jinak neodpovidejte)
a)ano b) ne

SEKCE SKODA AUTO NA KARIERNICH VELETRZICH NA CVUT V PRAZE

6. Jak Casto se Ucastnite kariérnich veletrn( pofadanych na skole?
a) vzdy, kdyZ se né&jaky kond b) obcas c) jednou do roka d) méné e) vibec*(na otazky 7-11

neodpovidejte)

7. Zaznamenal/a jste UG&ast SKODA AUTO na nékterém z kariérnich veletrhd
pofadaném na skole?
a) ano b) ne*(na otazky 8-11 neodpovidejte)

8. Navstivil/a jste nékdy stdnek SKODA AUTO na kariérnim veletrhu porddaném na
Skole?
a) ano b) ne*(na otazky 9-11 neodpovidejte)

9. Jak se V&m libily drobné darkové predméty na stdnku SKODA AUTO?
a) libily b) spide libily ¢) spie nelibily d) nelibily e) nevzpominam si



10. Vzal/a jste si kontaktni Gdaje na firmu na kariérnim stdnku SKODA AUTO?
a) ano b) ne ¢) nevzpomindm si

11.Vyplnil/a jste kontaktni Gdaje na sebe (napr. do tabletu) na kariérnim stanku
SKODA AUTO?
a)ano b) ne ¢) nevzpomindm si

SEKCE VHODNE NASTROJE PERSONALNE-MARKETINGOVE KOMUNIKACE NA CVUT
\V PRAZE

12. Jakym zpUlsobem byste preferoval/a dostavat na Skole informace o pracovnich

nabidkéch ¢ pozvankach na akce? (sefadte moznosti: 1. = nejvice, 12. = nejméné)
» Nasténka v prostorach fakulty/dstavu

Letdcky ve stojanech v prostordch fakulty/Ustavu

Firemni roll up banner v prostorach fakulty/dstavu

Skolni ¢asopis

Facebookové stranky fakulty/Ustavu

E-mail od fakulty/dstavu (na $kolni email)

Firemni newsletter (na §kolni email)

Webové stranky fakulty/Ustavu

Interaktivni tabule Ci tablet v prostorach fakulty/dstavu

Obrazovka (televize) v prostorach fakulty/dstavu

VV V VYV V VYV V VYV V VY

Kariérni prednéaska od firmy

Y

Osobni konzultace s vyslancem firmy

13. Ktery drobny firemni darkovy predmeét byste preferoval/a dostat na kariérnim
veletrhu? (sefadte kategorie: 1. = nejvice, 7. = nejméné)
> Psaci potfeby (propiska, tuzka..)
Zapisniky (sesity, bloky...)
Pochutiny (mentolky, gumové bonbdny...)
Népoje (voda, energy drink...)
IT/elektro pfislusenstvi (flash disk, power banka...)

YV V V V V

Médni doplriky (bryle, Cepice..)
» Outdoorové piisludenstvi (multifunkénf karta, klegté..)

14. Jak byste se nejspiSe zachoval/a na kariérnim veletrhu, kdyz by Vam firma nabidla
sdileni kontaktl k mozné pozdé&jsi spolupraci?

a) vzal/a bych si kontaktni Gdaje na firmu

b) vyplnil/a bych firmé& kontaktni Gidaje na sebe (do tabletu)

¢) vzal/a bych si kontaktni Gdaje na firmu a zaroven bych vyplnil/a firmé kontaktni Gdaje na
sebe (do tabletu)



15. Jakym zpUsobem byste preferoval/a dostat kontaktni Gdaje na firmu na kariérnim
veletrhu? (sefadte moznosti: 1. = nejvice, 5. = nejméné)

» Papirova vizitka

> Letdk

> Elektronicka vizitka ziskana pres QR kéd

» Elektronicka vizitka poslana pfes bluetooth

» Elektronicka vizitka poslana jako MMS

e SEKCE IDENTIFIKACNI
1. Pohlavi: zena x muz
2. Fakulta/ustav CVUT: FIT x FEL x FS x MUVS
3. Stupen studia: bakalarsky x magistersky x doktorsky



Pfiloha 2 Finalni verze dotazniku
Externi personaini marketing SKODA AUTO a.s.

Vazenirespondenti,

obracim se na Vas s zadosti o vyplnéni dotazniku, ktery poslouzi jako podklad pro mou
diplomovou préci Inovace externiho persondiniho marketingu se zamérenim na Ceské vysoké
u¢eni technické v Praze ve SKODA AUTO a.s.

Uc&ast ve vyzkumu je dobrovolnd a zcela anonymni.
Dovoluji si Vas poZzadat o pravdivé a co nejpresnéjsi odpovédi.

VZdy vyberte pouze jednu mozZnost a odpovéd zakrouzkujte. V otdzkach, které se ptaji na Vasi
preferenci, sefadte odpovédi dle Ciselného pofadi.

Mnohokrat dékuji za Vasi ochotu a Cas.

Bc. Kldra Majerova

Projektové fizeniinovaci v podniku
Masarykdv Ustav vyssich studif

Ceské vysoké uceni technické v Praze

SEKCE KOMUNIKACNI KANALY SKODA AUTO NA CVUT V PRAZE

1. Jaké komunikacni kanaly na skole sledujete?
a) pouze offline*(na otézky 4 a 5 neodpovidejte)

b) pouze online*(na otazky 2 a 3 neodpovidejte)

o) vice offline

d) vice online

e) offline i online pfiblizné stejné

2. Jak ¢asto nasledujici offline komunikaéni kanaly skoly sledujete?
» 2A.Nasténka v prostorach fakulty/Ustavu
a) kazdy Skolni den b) jednou tydné c) jednou za 14 dni d) jednou za mésic e) méné
f) viibec*(na otazku 3A neodpovidejte)
» 2B. Letdky ve stojanech v prostorach fakulty/dstavu
a) s kazdymi novymi letdky b) obcas ¢) viibec*(na otazku 3B neodpovidejte)
» 2C.Skolnf ¢asopis
a) s kazdym novym cislem b) obcas ¢) vibec*(na otazku 3C neodpovidejte)

3. Zaznamenal/a jste nékdy komunikaci SKODA AUTO na nésledujicich offline
komunikacnich kanalech skoly?
» 3A.Nasténka v prostorach fakulty/Ustavu
a)ano b) ne
» 3B. Letdky ve stojanech v prostorach fakulty/dstavu
a)ano b) ne
» 3C. Skolnf ¢asopis
a)ano b) ne



4. Jak ¢asto nasledujici online komunikac¢ni kanaly Skoly sledujete?

» 4A.Facebookové stranky fakulty/dstavu
a) kazdy den b) vicekrdt do tydne c) jednou tydné d) jednou za 14 dni e) jednou za mésic
f) méné g) vibec*(na otazku 5A neodpovidejte)

> 4B. Skolni e-mail
a) kazdy den b) vicekrdt do tydne c) jednou tydné d) jednou za 14 dni e) jednou za mésic
f) méné g) vibec*(na otazku 5B neodpovidejte)

» 4C. Webové stranky fakulty/udstavu
a) kazdy den b) vicekrdt do tydne c) jednou tydné d) jednou za 14 dni e) jednou za mésic
f) méné g) vibec*(na otazku 5C neodpovidejte)

» 4D. Interaktivni tabule ¢i tablet v prostorach fakulty/dstavu*(pokud je, jinak

neodpovidejte)

a) kazdy Skolni den b) jednou tydné c) jednou za 14 dni d) jednou za mésic e) méné
f) vibec*(na otazku 5D neodpovidejte)

> 4E. Obrazovka (televize) v prostordch fakulty/Ustavu*(pokud je, jinak neodpovidejte)
a) kazdy Skolni den b) jednou tydné c) jednou za 14 dni d) jednou za mésic e) méné

f) vibec*(na otazku 5E neodpovidejte)

5. Zaznamenal/a jste nékdy komunikaci SKODA AUTO na nésledujicich online
komunikacnich kanalech skoly?
» bA. Facebookové stranky fakulty/dstavu
a)ano b) ne
> 5B. Skolni e-mail
a)ano b) ne
» b5C. Webové stranky fakulty/dstavu
a)ano b) ne
» b5D. Interaktivni tabule ¢i tablet v prostordch fakulty/dstavu*(pokud je, jinak
neodpovidejte)
a)ano b) ne
> 5E. Obrazovka (televize) v prostordch fakulty/dstavu*(pokud je, jinak neodpovidejte)
a)ano b) ne

SEKCE SKODA AUTO NA KARIERNICH VELETRZICH NA CVUT V PRAZE

6. Jak Casto se Ucastnite kariérnich veletrh( pofadanych na skole?
a) vzdy, kdyZ se né&jaky kond b) obcas c) jednou do roka d) méné e) vibec*(na otazky 7-11

neodpovidejte)

7. Zaznamenal/a jste (¢ast SKODA AUTO na nékterém z kariérnich veletrh(
pofadaném na skole?

a) ano b) ne*(na otazky 8-11 neodpovidejte)

8. Navstivil/a jste n&kdy stdnek SKODA AUTO na kariérnim veletrhu pofddaném na
Skole?

a) ano b) ne*(na otazky 9-11 neodpovidejte)



9. Jak se V&m libily drobné darkové predméty na stdnku SKODA AUTO?
a) libily b) spise libily c) spide nelibily d) nelibily €) nevzpomindm si

10. Vzal/a jste si kontaktni Gdaje na firmu na kariérnim stanku SKODA AUTO?

a)ano b) ne ¢) nevzpomindm si

11. Vyplnil/a jste kontaktni Gdaje na sebe (napf. do tabletu) na kariérnim stanku
SKODA AUTO?

a)ano b) ne ¢) nevzpomindm si

SEKCE VHODNE NASTROJE PERSONALNE-MARKETINGOVE KOMUNIKACE NA CVUT
\V PRAZE

12. Jakym zplsobem byste preferoval/a dostdvat na Skole informace o pracovnich

nabidkéch & pozvankach na akce? (sefadte moznosti: 1. = nejvice, 12. = nejméné)
» Ndasténka v prostordch fakulty/dstavu

Letacky ve stojanech v prostorach fakulty/Ustavu

Firemni roll up bannerv prostorach fakulty/Ustavu

Skolni ¢asopis

Facebookové stranky fakulty/Ustavu

E-mail od fakulty/Gstavu (na kolni email)

Firemni newsletter (na §kolni email)

Webové stranky fakulty/Ustavu

Interaktivni tabule &itablet v prostordch fakulty/Ustavu

Obrazovka (televize) v prostorach fakulty/dstavu

YV VV VYV V V V V V V

Kariérni pfednaska od firmy

A\

Osobni konzultace s vyslancem firmy

13. Ktery drobny firemni darkovy predmeét byste preferoval/a dostat na kariérnim
veletrhu? (seradte kategorie: 1. = nejvice, 7. = nejméné)
» Psaci potieby (propiska, tuzka...)
Zapisniky (sesity, bloky...)
Pochutiny (mentolky, gumové bonbdny..)
Népoje (voda, energy drink...)
IT/elektro pfislusenstvi (flash disk, power banka...)

YV V. V VYV V

Médni doplriky (bryle, Eepice..)
» Outdoorové piisludenstvi (multifunkéni karta, klesté..)

14. Jakym zplsobem byste chtél/a sdilet kontakt s firmou na kariérnim veletrhu?
a) vzit si kontaktni Gdaje na firmu
b) vyplnit firmé& kontaktni Gdaje na sebe (do tabletu)

¢) vzit si kontaktnf idaje na firmu a zaroven vyplnit firmé kontaktni Gdaje na sebe (do tabletu)



15. Jakym zpUsobem byste preferoval/a dostat kontaktni Udaje na firmu na kariérnim
veletrhu? (sefadte moznosti: 1. = nejvice, 5. = nejméné)

» Papirova vizitka

> Letdk

> Elektronickd vizitka ziskana pres QR kdéd

» Elektronicka vizitka poslana pfes bluetooth

» Elektronicka vizitka poslana jako MMS

e SEKCE IDENTIFIKACNI
1. Pohlavi: zena x muz
2. Fakulta/ustav CVUT: FIT x FEL x FS x MUVS
3. Stupen studia: bakalarsky x magistersky x doktorsky



Pfiloha 3 Pilotni verze pfipravy na rozhovor

Dobry den ...,

obracim se na Vas s zddosti o kratky rozhovor, ktery poslouzi jako podklad pro mou
diplomovou praci Inovace externiho personalniho marketingu se zamérenim na
Ceské vysoké u¢eni technické v Praze ve SKODA AUTO a.s.

Cely rozhovor bude trvat do 30 minut.
U¢ast na rozhovoru je dobrovolnd a zcela anonymni.

Pro Ucely analyzy bude cely rozhovor nahrdvan. Nahravani m0ze byt na Vasi Zddost
kdykoliv pferuseno. Rozhovor bude nasledné prepsan do textové podoby.

Souhlasite prosim s nahravanim a naslednym pfepisem do textové podoby?
Dovoluji si Vas pozadat o pravdivé a co nejpresnéjsi odpovédi.
Pfedem mnohokrat dékuji za Vasi ochotu a cas.

Mate k rozhovoru néjaké otazky?

e SEKCE KOMUNIKACNI KANALY SKODA AUTO NA CVUT V PRAZE
Jaké komunikacni kanaly na Skole sledujete?
Proc vice sledujete online/offline komunikac¢ni kanaly?
Vite, Ze se vydava skolni ¢asopis?
Pro¢ nesledujete skolni ¢asopis/letdky/nasténku/webové stranky fakulty?
e SEKCE SKODA AUTO NA KARIERNICH VELETRZICH NA CVUT V PRAZE
Ucastnite se kariérnich veletrh( pofddanych na &kole?

Zaznamenal jste U¢ast SKODA AUTO na n&kterém z kariérnich veletrh{i pofddaném na
Skole?

Navstivil jste nékdy stdnek SKODA AUTO na kariérnim veletrhu pofddaném na $kole?
Pro¢ jste stdnek SKODA AUTO navstivil/nenavstivil?

Co se Vam na stanku SKODA AUTO libilo?

Co se Vam na stanku SKODA AUTO nelibilo?

Jak se V&m Iibily drobné darkové pfedméty na stanku SKODA AUTO?

Vzal jste si kontaktni Gdaje na firmu na kariérnim stdnku SKODA AUTO?

Vyplnil jste své kontaktni Gdaje (napt. do tabletu) na kariérnim stanku SKODA AUTO?

Proc jste si nevzal kontaktni idaje na firmu/nevyplnil své kontaktni ddaje?



e SEKCE VHODNE NASTROJE PERSONALNE-MARKETINGOVE KOMUNIKACE NA CVUT
\V PRAZE

Jakym zplsobem byste chtél dostdvat na Skole informace o pracovnich nabidkach ¢i
pozvankdach na akce?

Proc prave témito zpUlsoby?
Ktery drobny firemni darkovy pfedmét byste chtél dostat na kariérnim veletrhu?
Proc praveé tento?
Jakym zpUGsobem byste chtél dostat kontaktni Gdaje na firmu na kariérnim veletrhu?
Z mé strany je to vse. Moc dékuji za V&s cas.
Chcete jesté néco doplnit?
e SEKCE IDENTIFIKACNI
1. Pohlavi: Zena x muz
2. Fakulta/Ustav CVUT: FIT x FEL x FS x MUVS

3. Stupen studia: bakalarsky x magistersky x doktorsky



Pfiloha 4 Finalni verze pfipravy na rozhovor

Dobry den ...,

obracim se na Vas s zddosti o kratky rozhovor, ktery poslouzi jako podklad pro mou
diplomovou praci Inovace externiho personalniho marketingu se zamérenim na
Ceské vysoké u¢eni technické v Praze ve SKODA AUTO a.s.

Cely rozhovor bude trvat do 30 minut.
U¢ast na rozhovoru je dobrovolnd a zcela anonymni.

Pro Ucely analyzy bude cely rozhovor nahrdvan. Nahravani m0ze byt na Vasi Zddost
kdykoliv pferuseno. Rozhovor bude nasledné prepsan do textové podoby.

Souhlasite prosim s nahravanim a naslednym pfepisem do textové podoby?
Dovoluji si Vas pozadat o pravdivé a co nejpresnéjsi odpovédi.
Pfedem mnohokrat dékuji za Vasi ochotu a cas.

Otézky vznikly na zakladé vystupl z dotaznikového Setreni, které probihalo mezi
kolegy a spoluzaky z Ceského vysokého uceni technického v Praze.

Otdzky jsou rozdéleny do tfi oblasti.

Mate k rozhovoru néjaké otazky?

e SEKCE KOMUNIKACNI KANALY SKODA AUTO NA CVUT V PRAZE
Jaké komunikacni kanaly na Skole sledujete?
Proc vice sledujete online/offline komunikacni kanaly?
Vite, Ze se vydava skolni ¢asopis?
Pro¢ nesledujete skolni ¢asopis/letdky/nasténku/webové stranky fakulty?
e SEKCE SKODA AUTO NA KARIERNICH VELETRZICH NA CVUT V PRAZE
Ucastnite se kariérnich veletrh( pofddanych na &kole?

Zaznamenal jste G¢ast SKODA AUTO na nékterém z kariérnich veletrh( pofddaném na
skole?

Navstivil jste nékdy stanek SKODA AUTO na kariérnim veletrhu pofddaném na 3kole?
Pro¢ jste stdnek SKODA AUTO navstivil/nenavstivil?

Co se Vam na stanku SKODA AUTO libilo?

Co se Vam na stanku SKODA AUTO nelibilo?

Jak se V&m Iibily drobné darkové predméty na stanku SKODA AUTO?

Vzal jste si kontaktni Gdaje na firmu na kariérnim stanku SKODA AUTO?



Vyplnil jste své kontaktni tdaje (napf. do tabletu) na kariérnim stanku SKODA AUTO?
Proc jste si nevzal kontaktni idaje na firmu/nevyplnil své kontaktni ddaje?

e SEKCE VHODNE NASTROJE PERSONALNE-MARKETINGOVE KOMUNIKACE NA CVUT
\V PRAZE

Jakym zplsobem byste chtél dostdvat na Skole informace o pracovnich nabidkach ¢i
pozvankdach na akce?

Pro¢ pravé témito zpUsoby?
Ktery drobny firemni darkovy predmét byste chtél dostat na kariérnim veletrhu?
Proc praveé tento?
Jakym zpUsobem byste chtél dostat kontaktni Gdaje na firmu na kariérnim veletrhu?
Z mé strany je to vse. Moc dékuji za Vas &as.
Chcete jesté néco doplnit?
e SEKCE IDENTIFIKACNI
1. Pohlavi: Zena x muz
2. Fakulta/Ustav CVUT: FIT x FEL x FS x MUVS

3. Stupen studia: bakalarsky x magistersky x doktorsky



Evidence vypljcek

Prohlasent:
Davam svoleni k pUjc¢ovani této diplomové prace. UZivatel potvrzuje svym podpisem,
Ze bude tuto praci radné citovat v seznamu pouzité literatury.

Jméno a pfijmeni: Kldra Majerova
V Praze dne: 22.08. 2018 Podpis:

Jméno Oddéleni/ Pracovisté |Datum Podpis




