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Abstrakt

Hlavnim cilem diplomové prace je navrhnout komunika¢ni kampan pro personadlini
agenturu XY, kterd se zaméruje na akvizici technickych odbornikd. V rdmci této kam-
pané je zohledriovdno zadani personaini agentury XY, kterd si prala zapojit do sdéleni
faktor zaméstnaneckych benefitl jakozto jednu z forem nendrokové slozky mzdy. Sa-
motnému navrhu komunikaéni kampané pfedchazi provedenia vyhodnoceninerepre-
zentativniho kvantitativnino marketingového priizkumu s cilem urcit, jak vyznamnou
roli hraji pfi vybéru pracovnich pozic zaméstnanecké benefity a které benefity jsou pre-
ferovany technickymi odborniky. Vyzkumny vzorek v raémci marketingového vyzkumu
byl stanoven ve vékovém rozmezi 18-50 let. Nasledné byla v souladu s momentainé
vyuzivanymi nastroji personalni agentury a vyclenéného rozpocCtu na marketingové
aktivity navrhnuta komunikacni kampan, kterd ma za cil zvySeni poctu reagujicich
uchazecd na pracovni pozice inzerovanych na webovych strdnkdch persondlni agen-
tury.

Klicova slova

Marketing, marketingovad komunikace, komunikacni mix, komunikac¢ni kampan

Abstract

The main aim of this thesis is to propose and create a communication campaign for a
personal agency XY, which focuses on recruitment of technical workers. Within this
campaign we take into account the assignment of personal agency XY which wishes
to communicate the employee benefits as one of the forms of non-demand compo-
nent of wages. The actual proposal of the campaign was created based on an evalua-
tion of non-representative quantitative marketing research. The main aim is to deter-
mine how important the employee benefits are while looking for and choosing a work-
ing position and which benefits are preferred by technically oriented workers. The re-
spondents chosen for this research are in between the ages of 18-50 years old. Using
the budget given by the company and their marketing tools, there is a campaign pro-
posal which is designed to increase the amount of responding candidates of different
positions that are advertised on the website of the personal agency.

Key words

Marketing, Marketing Communication, Communication Mix, Communication Campaign
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Uvod

Nalezeni vhodné pracovni pfilezitosti je dldlezitym milnikem v Zivoté kazdého ¢lovéka.
Existuje spousta moznosti, jak novou pracovni nabidku ziskat, ¢i se o ni dozvédét. Jen
malé procento populace se pfi hledani pracovnich nabidek uchyli k vyuziti sluzeb
praveé persondlnich agentur. V rdmci poskytovani pracovnich pfilezitosti se svadi jakysi
neviditelny boj na poli zprostfedkovatell pracovnich pozic. V tomto boji je proto ne-
zbytné byt vniman tim spradvnym zplsobem a na spravnych mistech a dokazat nabidky
uchazecdm prezentovat v takové podobé, kterd by pro né byla maximalné ladkava.
Pravé tento aspekt je Uzce spojovdn s marketingovou komunikaci. Kdy GUspésna mar-
ketingovéa strategie souvisi s vhodnym vybérem komunikacnich ndastrojd a formou
sdéleni.

Hlavnim cilem diplomové prace je navrhnout komunikaéni kampan pro personadlni
agenturu XY, kterd se zaméruje na akvizici technickych odbornik{. V rdmci této kam-
pané je zohledfiovano zadani personalni agentury XY, kterd si prala zapojit do sdéleni
faktor zaméstnaneckych benefitl jakozto jednu z forem nendrokové slozky mzdy. Sa-
motnému navrhu komunikacni kampané prfedchazi provedeni a vyvhodnoceni nerepre-
zentativniho kvantitativniho marketingového prlzkumu s cilem urcit, jak vyznamnou
roli hraji pfi vybéru pracovnich pozic zaméstnanecké benefity a které benefity jsou pre-
ferovany technickymi odborniky. Vyzkumny vzorek v ramci marketingového vyzkumu
byl stanoven ve vékovém rozmezi 18-50 let. Nasledné byla v souladu s momentalné
vyuzivanymi ndstroji personalni agentury a vyclenéného rozpoctu na marketingové
aktivity navrhnuta komunikacni kampan, ktera ma za cil zvyseni poctu reagujicich
uchazecd na pracovni pozice inzerovanych na webovych strdnkdch persondini agen-
tury.

Pfinosem diplomové prace je vytvofeny ndavrh komunika¢ni kampané, ktery nasledné
poslouZi jako skutecny koncept pro komunikacni kampan v rdmci propagace perso-
nalni agentury XY. Kromé zvyseni poctu reagujicich uchazec( na pracovni pozice inze-
rovanych na webovych strankach persondlni agentury ma kampan za Ukol vytvoreni
zajimavého obsahu, ktery by pfrived! vice sledujicich na socidlnich sitich personalni
agentury, kde dana agentura zaostava za konkuren¢nimi podniky.

Diplomova prace je rozdélena do dvou hlavnich celk(, na ¢ast teoretickou a ¢ast prak-
tickou. Teoretickd Cast je zamérena na rozebrani dané problematiky z teoretického
hlediska, nacez jsou tyto poznatky zpracovany na zakladé literarni reSerSe domaci a
zahrani¢ni literatury. Tato teoretickd vychodiska a odborné pojmy slouzi jako vycho-
disko pro zpracovani praktické Casti. Teoreticka ¢ast se zabyva marketingovou komu-
nikaci, véetné specifik komunikace ve sluzbach, procesem marketingové komunikace
a modely hierarchie Uc¢ink(. Dale se vénuje komunikaénimu mixu s dlrazem na
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predstaveni jednotlivych néastrojd online i offline komunika¢niho mixu, a predevsim
tvorbé komunika&nich kampani a jejim obsahem. StéZzejnimi literarnimi zdroji jsou Mo-
derni marketingovd komunikace od Jany Prikrylové, Marketingova komunikace od De
Pelsmackera a Marketingovd komunikace od Karli¢ka. V rdmci praktické ¢asti je pred-
stavena personalni agentura XY. Nasledné je provedena situacni analyza a analyza
soucasného stavu, na zdkladé, kterych je v zavérecné casti navrhnuta komunikacni
kampan.



TEORETICKA CAST



1 Marketingova komunikace

Marketing jakoZzto funkce firmy, kterd definuje cilové spotfebitele a hledd nejoptimal-
néjsi zplsob, jak uspokojit jejich pfani a potreby, predstavuje dle Prikrylové (2019, s.
18) komplexni soubor ¢innosti zamérené na cilové trhy, pro které firmy ¢asto pfizpU-
sobuji své marketingové programy. Pro zaméfeni na zakaznika a cilovy trh je nezbytné
znat vSechny charakteristiky, které firmé umozni vyvijet i vyrdbét, a vyrobky a sluzby
nasledné nabizet za vhodné ceny, na pfedpoklddaném misté za podminky, Ze se o nich
pripadny spotrebitel dozvi. Tyto podminky tvofi marketingovy mix oznacovany zkrat-
kou 4P: produkt (product), cena (price), distribuce (place) a propagace (promotion). Jak
poznamenava Vastikova (2014, s. 22), plvodni marketingovy mix se ¢tyfmi prvky se
v organizacich poskytujicich sluzby pfi vytvareni marketingovych planG z ddvodu
vlastnosti sluzeb ukdazal jako nedostatecny. K pdvodnimu konceptu 4P proto byly pfi-
pojeny daldi tfi P: materidIni prostfedi (physical evidence), lidé (people), procesy (pro-
cesses). MateridIni prostfedi pomaha zhmotnéni sluzby, lidé usnadniuji vzadjemné pu-
sobeni mezi poskytovatelem sluzeb a zakaznikem a procesy usnadnuji a fidi poskyto-
vani sluzeb, ddlezitou soucasti je tak jejich sledovani a analyza. Kotler (2007, s. 58) do-
dava, ze 4P prodejcl koresponduje se 4 C spotiebitele. Jak vysvétluje Pfikrylova (2019,
s. 19), produkt je vtomto pfipadé vniman jako hodnota (customer value), cena jako
néklad (customer cost), misto prodeje jako ndkupni pohodli (convenience) a propa-
gace jako komunikace (communications). Tento vztah mdzeme vidét v ndsledujici ta-
bulce.

Ctyfi P Ctyfi C

produkt (product) hodnota z hlediska zdkaznika (customer
value)

cena (price) néklady pro zédkaznika (cost to the custo-
mer)

misto (place) pohodli (convenience)

marketingova komunikace (promotion) komunikace (communication)
Tabulka 1: Vztah mezi 4P a 4C, viastni zpracovani podle Jakubikové (2013, s. 192)

Hodnota produktu/sluzby je dle Pfikrylové (2019, s. 19) néco, co mUze uspokojit zdkaz-
nikovi potreby, prani a zaroven prinést nejvétsi uzitek. Tento uzitek mize mit nejriz-
néjsi podoby, jako napfiklad Usporu, lepsi pocit, spolecensky respekt, ndsobeni uzitku
drive zakoupeného zbozi a jiné. Pro firmu to tak znamend pochopit hodnotu, kterou je
nabidka zakaznikovi schopna poskytnout a jiz on oceni, a nabidnout mu produkt, ktery
spini jeho o¢ekavani. Naklady na zdkaznika popisuje Prikrylova (2019, s. 19) jako to, co
musi zakaznik investovat, aby produkt ziskal. Kromé finan¢nich naklad({ sem patfi také
vsechny Casto negativni prozitky, které jsou se ziskanim produktu spojené, napf. ztrata
Casu Ci fyzicka namaha. Je to tedy celkovy naklad, ktery zakaznik s ndkupem ma. Pro
firmu tak cena znamena nutné prihlédnuti k ostatnim ndkladovym polozkadm.



Nékupni pohodli pak dle Prikrylové (2019, s. 19) zahrnuje viechny ¢innosti, které mo-
hou priblizit nabidku k zdkaznikovi &i spotfebiteli. Jedna se o distribulni proces, ktery
zahrnuje cestu hmotného vyrobku od vyrobce k jeho kone¢nému uzivateli. S ndkupem
souvisi i zplisobem, jakym se zdkaznik k prodejnimu mistu dostane, s jakou ndmahou
¢i naopak pohodlim. Proto je misto chapano jako vytvoreni pohodli pro nadkup, napft. e-
shopy nabizejici doru¢eni pozdé vecer a moznost zaplatit online.

Komunikace je poslednim ze zdkladnich prvk{ marketingového mixu a dle Bouckové
(2003, s. 222) Ize za marketingovou komunikaci oznacit veskerou formu fizené komu-
nikace, kterou spole¢nosti vyuzivaji k informovani, pfesvédcovani &i ovliviiovadni spo-
trebitell, zprostredkovatell i jistych skupin verejnosti. Jedna se tedy o zdmérné a ci-
lené vytvareniinformaci uréenych pro trh formou pfijatelnou pro cilovou skupinu. Kot-
ler a Lane (2013, s. 574) dale zminuji, ze dllezitou funkci marketingové komunikace je
také pripominani vyrobk(l a znacky zdkaznik@m. Prispivé tak k hodnoté znacky tim, Ze
se dostava do podvédomi spotiebiteld a dotvafi jeji image. Dle Prikrylové (2019, s. 53-
54) mnohé marketingové aktivity vyZaduji intenzivnéjsi komunikaci se subjekty vnéj-
siho i vnitfniho prostfedi firmy. Vzniklo tak pojeti integrovana marketingova komuni-
kace, které klade diraz na provazani vsech komunikacnich aktivit tak, aby mély co nej-
vetsi efekt na definovanou cilovou skupinu. Jedna se o uceleny proces zahrnujici ana-
lyzu, planovani, implementaci a kontrolu veskeré komunikace, médii, sdéleni a na-
strojd podpory prodeje, které jsou zameéreny na danou cilovou skupinu. Vysledkem by
meélo byt jasné, srozumitelné, konzistentnia pldsobivé sdéleni. Ke zvyseni celkové Ucin-
nosti marketingové komunikace subjektu se vyuziva vétsiho poctu komunikacnich na-
strojd a kanald najednou. Celd koncepce musi byt nastavena tak, aby vytvarela jed-
notny a dlvéryhodny obraz. Spravné nastaveni, jak poznamenava Kotler a Lane (2013,
s. 536), dokaze zajistit silnéjsi konzistenci sdéleni a pomaha vytvéaret hodnotu znacky
s vy$3im dopadem na trzby. De Pelsmacker (2003, s. 29-30) dale dodava, ze viechny
definice integrované marketingové komunikace obsahuji stejnou myslenku: jedna se
o tradi¢né na sobé vzdjemné nezavislé komunikacni nastroje, které jsou kombinované
tak, aby bylo dosaZeno synergetického efektu a komunikace se tak stala homogenni.
Jeji hlavni prinos spociva v tom, ze konzistentni soubor sdéleni a informaci je preda-
vam vsem cilovym skupindm pomoci vSemi vhodnymi prostfedky a informacnimi ka-
naly. V disledku by se méla komunikace na zdkladé synergického efektu a souladu
mezi pouzitymi nastroji stat efektivnéjsi a Uu¢innéjsi. Ve srovnani s tradi¢ni marketin-
govou komunikaci pfedstavuje integrovand marketingova komunikace novou hod-
notu. Novinkou v podtextu nového zpUlsobu marketingové komunikace je pohled ze
strany zakaznika. Zdkaznik vnima vsechny nastroje marketingové komunikace po-
dobné, tedy jako zpUsob, jak je pfesvédcovan, aby koupil produkt urdité firmy. V pfi-
padé, Ze je oslovovan nekonzistentnimi sdélenimi, je zde mensi pravdépodobnost, Ze
bude presvédcen k ndkupu. De Pelsmacker (2003, s.30) shrnuje nékteré z hlavnich roz-
dild mezi klasickou a integrovano komunikaci pomoci nasledujici tabulky:

Klasicka komunikace Integrovana komunikace
Zameérena na akvizici, prodej Zamérend na udrzovani trvalych vztah(



Masova komunikace

Monolog, jednostrannd komunikace
Informace jsou vysilany
Informace jsou predavany
Iniciativa je na strané vysilajiciho
Pfesvédcovani

Ucinek na zakladé& opakovan(
Ofenzivnost

ObtiZzny prodej

Vlastnosti znacky

Orientace na transakci

Zména postojl

Moderni, pfimocara, masivni

Selektivni komunikace

Dialog, dvoustrannd komunikace
Informace na vyzadani

Informace — samoobsluha

Prijemce pfebird iniciativu

Informace jsou poskytovany

U¢inek na zakladé konkrétnich informacf
Defenzivnost

Snadny prodej

DGvéra ve znacku

Orientace na vztahy

Spokojenost

Postmoderni, cyklicka a fragmentarni

Tabulka 2: Klasickd a integrovana komunikace, viastni zpracovani podle De Pelsmackera (2003, s. 31)

1.1 Specifika komunikace ve sluzbach

Kotler a Lane (2012, s. 710-719) definuji sluzbu jako jakékoliv aktivum ¢i vyhodu, kterou
mUze jedna strana nabidnout druhé, a kterd mé v zdsadé nehmotnou formu, nepfinasi
vlastnictvi a jeji forma nemusi byt spojena s fyzickym vyrobkem. Pfi pfipravé marketin-
govym program( je pak nezbytné vzit v potaz pét hlavnich charakteristik sluzeb, kte-
rymi jsou: nehmotnost, neoddélitelnost, proménlivost, pomijivost a absence vlastnic-
tvi. Jelikoz sluzbu nelze pfed ndkupem snadno vystavit, prohlédnout, poslechnout ¢i
dotknout, projevuje se tak jejich nehmotnost. Jelikoz nabidka sluZzeb nema hmotné
charakteristiky, snazi se zakaznici snizit nejistotu, ktera s nakupem sluzby vznika. Kva-
litu sluzeb tak posuzuji na zdkladé viditelnych atributd jako jsou lokalita, zaméstnandi,
komunikacni materidly a cena. Zatimco fyzické zboZi je vyrobeno, uskladnéno, distri-
buovano, pozdéji prodano uzivatellm a nakonec spotfebovano, sluzby jsou nejprve
prodany a poté vyprodukovany a spotfebovany na jednom misté. Projevuje se tak je-
jich neoddélitelnost, kdy sluzby nelze oddélit od jejich poskytovatell. Pokud tak za-
meéstnanec poskytuje sluzbu, stava se jeji bezprostfedni soucasti. Jelikoz je pfi pro-
dukci sluzby pfitomen i zdkaznik, stava se specifickym rysem marketingu sluzeb inter-
akce mezi zdkaznikem a poskytovatelem. Protoze sluzby zahrnuji osoby, které je vy-
tvateji a vyuzivaji, vyskytuje se zde vysoky potencial proménlivost. Proménlivost slu-
zeb poukazuje na to, Ze kvalita sluzeb zavisi na tom, kym jsou poskytovany, a také, kde
a kdy jsou poskytovany. Jelikoz sluzby nelze uskladnit pro pozdéjsi prodej ¢i pouziti,
projevuje se jejich pomijivost. Pomijivost sluZzeb neni problém v pfipadé stale po-
ptavky, pokud vsak kolisd, mohou mit firmy velké problémy. V pfipadé ndkupu pro-
duktu ziskava zdkaznik k vyrobku pfistup po neomezenou dobu, produkt tak viastni.
Oproti tomu sluzbu vlastnit nelze. Projevuje se tak posledni charakteristika absence
vlastnictvi. Podle Bouckové (2003, s. 308-310) pfichazi zékaznik na trh sluzeb uz s urdi-
tou predstavou a dispozicemi, které se vytvareji na zakladé celé fady vlivQ v zavislosti
na konkrétni situaci a podminkdch souvisejicich s osobou zdkaznika (ekonomické,
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pravni, socidlni, kulturni, psychické procesy a situalni faktory. Vlastni proces poskyto-
vani sluzby zacina setkanim zakaznika se sluzbou a dochazi tak ke vzajemnym vyme-

nam a vzajemnému ovliviiovani.

Zakaznik pfi vstupu do procesu
ma urditou predstavu o sluzbé i moznos-
tech pfi poskytovani sluzby:

e ocekavana Uroven sluzby

Poskytovatel pfi vstupu do procesu
potfebuje znat pozadavky zdkaznika na
sluzbu, kterou realizuje (jeho kritéria)
snazi se identifikovat o¢ekdvani cilového

. ocekavanalkvtalltz,a S,|U|va{) 24kaznika
° roces poskytovani sluz ) o . .
P - p, /y y navrhuje zpusob poskytovani sluzby
e dosazeny vysledek 5 o T
e védomirizika spojeného se sluz- (moznosti pfi poskytovani sluzby)
bou e ndvstéva zdkaznika
pfichdzi do styku s poskytovatelem, e moznosti poskytnuti u dodava-

tele (navrhuje postup poskyto-
vani)

technologie

vyuziti zafizeni

fidi, realizuje a kontroluje proces posky-

s prostfedky, pracovnimi postupy a tech-
nologiemi poskytovatele
pfedpokladd urcité vydaje spojené s po- °
skytovdnim sluzby
tovani
snazi se o vysokou vykonnost a plné vyu-
ziti kapacit
k vytvoreni

sméruje dobrych vztah(

mezi Uc¢astniky procesu
e vychovou personalu ke vstfic-
nosti, ochotou a pochopenim
problémdm zédkaznika
e tréninkem personalu zarucujicim
profesiondlni provedeni sluzby
usiluje o opakované poskytnuti sluzby a

vérného zakaznika
Tabulka 3: Vstupy do procesu poskytovani sluZeb, viastni zpracovani podle Bouckové (2003, s. 308-309)

Vastikova (2014, s. 126) uvadi, Zze kazdy producent sluzby vi, ze v ocich jeho zdkaznik{
je pro néj nejzasadnéjsi, kdyz sami zakaznici o jeho sluZzbach mluvi pochvalné. Jedna
se o reklamu $ifenou Ustnim podanim neboli WOM. Podle Karli¢ka (2016, s. 40-43) ma
toto Siteni zasadni vliv na ndkupni rozhodovani. WOM pfichazi od lidi, ktefi jsou nam
podobni, a proto jsou tato doporuc¢eni WOM diskuzi vniméana jako velmi ddvéryhodné
anezavisla. Vyznam této Ustnireklamy tak nelze v marketingové komunikaci opomijet.
Pokud je napfiklad v néjaké komunikacni kampani tvrzeno, Ze je produkt kvalitni, ale
mezi lidmi se o daném produktu Sifi negativni informace, nebude mit komunikacni
kampan sv0j efekt. Produkt ¢i sluzba které vyvolavaji negativni WOM, nemdZou byt ob-
vykle marketingovou komunikaci zachranény. Pozitivni WOM m(Ze vSak naopak mar-

ketingovou komunikaci zasadnim zpdsobem posilit nebo dokonce zcela nahradit.

| 11



1.2 Proces marketingové komunikace

Komunikace obecné je predani urcitého sdéleni nebo informaci. Jak zminuje Pfikrylova
(2019, s. 23), dGvody, metody a cile takového sdélenijsou rlzné. Jak zdlrazriuje Jakubi-
kovéa (2013, s. 298) pfi tvorb& marketingové komunikace je nezbytné pochopit pod-
statu komunikacniho procesu, ktery znamena pfenos sdéleni od jeho odesilatele k pfi-
jemci. Pfikrylova (2019, s. 23-24) déle dodéava, Ze tento proces probihd mezi prodavaji-
cim a kupujicim, firmou a jejimi potencialnimi i souc¢asnymi zakazniky a téz mezi fir-
mou a jejimi dal$imi zdjmovymi skupinami. Kotler (2007, s. 577) pfedstavuji makromo-
del komunikacniho procesu slozeny z deviti prvkd. Hlavni strany v této komunikaci
predstavuji odesilatel a pfijemce. Dalsi dva prvky predstavuji hlavni komunikacni na-
stroje — sdé&leni a médium. Ctyfi predstavuji hlavni komunikaénf funkce — kédovani,
dekddovani, reakci a zpétnou vazbu a zbylym prvkem systému je Sum neboli nahodné
a soupefici zpravy, které mohou rusit pdvodni komunikaci.

Schramm(v model z roku 1955 oznacuje odesilatele za subjekt komunikace, a za zdroj
marketingové komunikace pak oznacuje organizaci, osobu ¢i skupinu osob, které vy-
sfld informace prijemci. Zdroj je tak inicidtorem komunikac¢nich vztahd. Od néj sméruje
komunikace pomoci komunikacnich kanalC, prostfedk( a forem k pfijemci komuni-
kace. Aby tato komunikace byla Ucinng, zdroj musi byt pfijatelny a atraktivnia ucinnost
Sdéleni je urgitd suma informaci, které se zdroj snazi dorucit prijemci pomoci komuni-
ka¢niho média, za Ucelem upoutadni jeho pozornostia v idealnim pfipadé vzbuzeni po-
tfeby nebo prani, které pak budou uspokojeny napft. koupi produktu, zménou postoje
¢i jinym Zadoucim chovanim pfijemce. Zakédovani oznacuje proces prevodu infor-
maci, které jsou obsahem sdéleni, do takové podoby, které bude pfijemce rozumét.
M0Ozou to tak byt napfriklad slova, obrazky, znaky atd. Kbdovani ma tfi zakladni funkce:
upoutat pozornost, vyvolat ¢i podpofit akci, a vyjadfit zamér, ndzor, existenci ¢i zna-
most. Média neboli komunikacni kanaly slouzi k pfenosu sdéleni. Spravné zvolené ko-
munikacni kanaly tvofi G¢innou podporu sdéleni, zatimco nespravné zvolené mohou
byt jeho destrukci.

Pfijemce je oznacovan za objekt komunikace a jsou to napfiklad spotfebitelé, zakaz-
nici, distribu¢ni ¢lanky, ovliviiovatelé, uzZivatelé, zaméstnanci, média, komunita ¢i popf.
Sirokd verejnost. Nutnou, ale ne postacujici podminkou je pak pfrijeti. Kazdy subjekt
musi mit na pameéti, Ze bude vniman jako tvirce celého sdéleni a Ze pfijemce si mize
sdélenf vyloZit rdzné. Svétlik (2018, s. 141) zminuje Ze to, co ovliviiuje motivy a zdjem
pfijemce vnimat urcitd sdéleni, zavisi na radeé faktor(. Tyto faktory mohou byt socidlné-
kulturni, demografické, psychologické, psychografické aj.

Dekdédovani je proces pochopeni a porozuméni zakdédovanému sdéleni pfijemcem.
Zpétna vazba je pak zprava, kterou prijemce vysild nazpét zdroji sdéleni. Jednd se o
urcitou formu reakce pfijemce na ziskané informace. Pomoci zpétné vazby je tak
mozné poznat ucinnost komunikacnisnahy a slouzi k pfipadnym soucasnym ¢i budou-
cim zménam. Vzhledem k tomu, Ze je marketingova komunikace soucasti komunikace

.....
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sdéleni neboli Sum{. Rizikem je téZ silné konkurencni prostredi, které prindsi potenci-
alni nebezpedi zadmeény ¢i zmateni, obzvlasté u produktl masové spotreby, kde je na-
bidka velice ¢asto pro zdkaznika nepfehlednéd (Pfikrylovd, 2019, s. 24-28). Model zmi-
nény Kotlerem (2007, s. 577) zdUraznuje klicové faktory Gc¢inné komunikace. Je ne-
zbytné, aby odesilatelé védéli, koho chtéji oslovit a jaké reakce chtéji dostat. Sdéleni
musi byt kddovand tak, aby mohla byt cilovym publikem dekdédovand. Je nezbytné, aby
byla sdélenivysilana prostrednictvim médii, kterd cilové publikum zasdhnou a zdroven
musi byt vytvofeny kanaly zpétné vazby, které slouzi ke sledovani reakci publika.
Zprava bude s nejvétsi pravdépodobnosti G¢innéjsi, ¢im vice se pole zkuSenosti ode-
silatele prekryvd s polem zkusSenosti prijemce.

’ z s Sdélenl’ ’ s ’ .
odesilatel kodovani dekoédovani pFijemce
T médium
] Ssum —
e zpétna vazba - reakce e
Oblast zkusenosti odesilatele Oblast zku$enosti pfijemce

Obrazek 1: Komunikalni proces, viastni zpracovani podle Kotlera (2012, s. 849)

1.3 Modely hierarchie ucinki

Jak popisuje De Pelsmacker, (2003, s. 89) k tomu, aby byla marketingovéd komunikace
Uspésna, je nezbytné pochopit, jak zdkaznik pfijima a zpracovdva informace poskyto-
vané marketingovou komunikaci. Jednim z rdmcd, ktery toto poméaha objasnit, jsou
modely hierarchie G¢inkd. Tyto modely patfi v marketingové komunikaci mezi nejstarsi
a obecné se da fici, Ze jsou zalozeny na predpokladu, ze véci maji urcity rad, a tim pa-
dem drivéjsi Gcinek formuje nutné predpoklady pro efekt ndsledujici. Kotler (2007, s.
578) tyto modely téZ oznacuje jako modely hierarchie reakci. Dle toho modelu zdkaznik
prochéazi tfemi odliSnymi fazemi reakce na marketingovou komunikaci — poznavaci
(kognitivni) fazi, emocionaini (pocitovou) a fazi jednani (De Pelsmacker, 2003, s. 89).
Zakaznik se nejdfive b&hem poznavaci faze seznamuje s informacemi, které formuji
jeho znalosti 0 znadce a jeho povédomi o ni. Nasleduje faze emocialni, kdy se vytvari
pocitové reakce a postoje ke komunikované znacce. Na rozdil od prvni faze, kdy zakaz-
nik ziskdva povédomi o znadce a trvale o ni sbird informace, se pozitivni pocity ve fazi
druhé objevuji pouze v pfipadé& zadjmu. Treti fazi je chovani zadkaznika, kterd nastava
tehdy, kdy se zakaznik rozhodne k Cinu, zda koupi &i nekoupi. Pfedpoklada se, ze
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zdkaznik zfetelné projde témito definovanymi fazemi. Nejdiive by se mél poucit a zis-
kat povédomi o znalce, poté by se mély vytvofit pozitivni emoce a postoje k tomuto
produktu, a ve vysledku by se mély znalosti a pocity pfeménit v zajem zdkaznika pro-
dukt koupit. Marketingovad komunikace by tak méla vést zakazniky témito fazemi. Jak
ale De Pelsmacker (2003, s. 90) poznamenéva, k sekvenci téchto fazi je mozné najit
fadu vyhrad, mnozi odbornici tak v reakci na tento model vytvofili alternativni modely.
NiZe je uvedend tabulka zndmych model( hierarchie efektl. Za pravdépodobné nej-
znaméjsi model popisujici princip presvédcovani a ovliviiovani zdkaznikd mdzeme dle
Vysekalové (2007, s. 40) oznacit model AIDA, ktery slouzi jako vychodisko pro mnoho
dalsich modell podobného charakteru. Vétsina z téchto modeld vSak nejsou optima-
lizovany pro digitdlni marketing a jeho méfeni. V roce 2013 tak v ndvaznosti na vzestup
digitalniho marketingu pfisel Avinash Kaushik s modelem STDC, ktery je zaméren na
vyuzivani v digitdlnim prostfedi. Blize rozebrany jsou modely AIDA a STDC, které jsou
relevantni pro praktickou ¢ast této prace.

Model Poznani Citéni Konani

AIDA Pozornost Zajem, prani Akce

AIDAS Pozornost Zajem, prani Akce, uspokojeni

AIDCA Pozornost Zajem, prani, pre- Akce
svédceni

ACCA (nebo DAGMAR)  Povédomi, porozuméni  Presvédcenf Akce

Lavidge a Steiner Povédomi, znalosti Obliba, preference, Nakup
presvédcéeni

AIETA Povédomi Zajem, hodnoceni  VyzkouSeni, osvo-

jenf

ACALTA Povédomi, porozuméni  Pfistup, legitim- VyzkousSeni, osvo-

nost jenf

Tabulka 4: Modely hierarchie G&inkd, vlastni zpracovani podle De Pelsmackera (2003, s. 90)

1.3.1AIDA

Z pohledu zakaznika je mozné shrnout proces marketingové komunikace v modelu
AIDA. Tento model by tak mél dle Jakubikové (2013, s. 297) objasnit, co marketingova
komunikace sleduje a ¢eho by mélo byt dosazeno. Jedna se o koncepci objasiujici
stadia, nebo dle Halady (2015, s. 20) psychologicky, responsivni proces, kterymi musi
jednotlivec projit pfed ndkupnim rozhodnutim. Jak objasnuje Svétlik (2016, s. 9), tento
model tak vychazi z predpokladu, ze zadkaznik pfed koupi produktu prochazi nékolika
fazemi svého vztahu k vyrobku ¢&i sluzbé. Jak zminiuje Prikrylova (2019, s. 36), vycha-
zime-li z tohoto modelu, prvnim krokem komunikace musi vZzdy byt upoutani pozor-
nosti, bez niz neni mozné navéazat dalsi kontakt. Sdéleni by mélo v pozitivnim pripadé
vzbudit zdjem o produkt ¢i sluzbu. V dalSim stadiu je nezbytné stimulovat prani pre-
svédcenim potencialniho spotrebitele o schopnosti produktu uspokojit jeho potfeby
a prani. Poslednim zdsadnim krokem je predvedenim nabidky vyvolat akci, idedIné na-
kup, ktery povede k budoucimu opakovani tohoto zadouciho chovani.
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AWARENESS INTEREST DESIRE ACTION

Upoutani pozornosti Vzbuzeni zajmu Viyvolani touhy Dosazeni cile

Obréazek 2: Model AIDA, vlastni zpracovani podle Svétiika (2016, s. 9)

Jak uvadi Vysekalova (2007, s. 43), po posledni fazi dosazeni cile se ¢asto uvadi faze
,satisfaction” neboli uspokojeni. V této fazi by mél byt zakaznik se svym ndkupem spo-
kojeny a tim padem by se zvysila pravdépodobnost budouciho ndkupu ¢i doporuceni
vyrobku. Modifikace tohoto modelu je tedy AIDAS. Jak zmifiuje PoStulka (2016), AIDA
je model stary pres sto let. Je proto potfeba brat v Uvahu, Ze dfive vsechna tradi¢ni
média fungovala jednosmérné. Zakaznik tak mohl informace pouze pasivné pfijimat.
Nastup digitdlnich technologii vSak umoznil obousmérny tok informaci, a tim tedy i
veétsi vzadjemnou interaktivitu. Princip modelu AIDA tak mdze stale platit, je vSak po-
tfeba brat zfetel na jeho perspektivu, kterd je zasadnim problém pro oblast digitalu.
Vnima totiz potencidlniho zakaznika z hlediska jednosmeérné komunikace, kterou Fidi
firma neboli zadavatel reklamy.

1.3.2STDC

Pohled na zakaznika v digitalni éfe nam pfinasi model STDC, ktery ukazuje komplexni
strategii vhodnou pro digitdIni marketing, a to pfedevsim digitdIni obsah a jeho zaci-
leni. Tento pfistup se na zakaznika diva vice zakaznickou perspektivou a je tak zamé-
feny na navazovaniabudovani kvalitniho vztahu s potencionalnim zakaznikem. Zakaz-
nik v tomto procesu, na rozdil od modelu AIDA, nemusi nutné projit vsemi fazemi (Pos-
tulka, 2016). Kaushik (2013) ve svém modelu STDC rozdéluje zdkazniky na Ctyfi zadkladni
skupiny. Ke kazdé skupiné by mél byt pfistup jinak zaméreny, v zavislosti na tom, v jaké
rozhodovaci fazi se zakaznik pravé nachazi. Rozhodovacimi fazemi jsou v tomto mo-
delu: See, Think, Do a Care (Kaushik, 2013). Prvni popisované faze je faze See. Jedna se
o nejsirsi cilovou skupinu, kterou spojuje spolecny zdjem a totozny zameér, tato skupina
vSak ale jeSté nema v planu ndkup. Jsou to uzivatelé internetu a potencidlni zakaznici.
V této etapé by méla byt komunikace velice obecna a zaméfit se hlavné na Sifeni po-
védomi o znacce a daném produktu. Do faze Think jsou fazeni veskefi uzivatele, ktefi
uz o koupi daného produktu uvazuji, ale jesté prfesné nevédi, jaky produkt vyberou a
kde ho pofidi. Porovnavaji konkurenci a pfemysli nad moznostmi. My$ak (2015) tuto
skupinu popisuje jako zakazniky, ktefi zatim nejsou pfipraveni koupit, ale ktefi se uz
zasadné pfibliZili k ndkupnimu rozhodnuti. V této fazije jiz obsah konkrétnéjsia s pres-
néjsim cilenim. Jedné se o fazi, kdy zac¢ind budovani vztahu s potencidlnim zakazni-
kem. Faze Do déale zuZuje cilovou skupinu na zakazniky, ktefi maji jasny idmysl nakou-
pit. Zakaznik se v této fazi rozhoduje, kde a jaky produkt zakoupi a jiZz vstupuje do sa-
motného nakupniho cyklu. DGleZitou roli hraje vtomto momenté jiz vybudovana
znacka produktu. Posledni zmifiovanou fazi je faze Care. Postulka (2016) klade dlraz
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na to, Ze je nezbytné o zdkaznika po prvnim a druhém ndkupu pecovat. Pokud se tak
nedéje, snizuje se efektivita celé marketingové komunikace a napomaha se konku-
renci. Je nezbytné zajistit spokojenost zdkaznika a navratnost pfi budouci potfebé na-
kupu.

See Think Do Care
. Display Display
Diselay Display
PP
PPC g
PPC SEO
YouTube SEO
. YouTube
Affiliates .
Social
Social
YouTube Email Email

Obréazek 3: STDC ndstroje, viastni zpracovani podle Kaushika (2013)

1.4 Trendy v marketingové komunikaci

V poslednich letech se jako synonymum pro trendy v marketingové komunikaci vzilo
oznacenirlzné marketingy. SlysSet tak bylo napfiklad o virdInim marketingu, WOM mar-
ketingu ¢i buzz marketingu (Pfikrylova, 2019, s. 268). Jak poznamenava Krajnak (2019),
stejné jako se méni zakaznici, prostfedii trh, tak se ménii marketing, ktery se neustale
vyviji. Stale se objevuji nové aplikace, nastroje a zpUsoby, jak ziskat pozornost zdkaz-
niku a pfivést je k nami ocekdvané akci. Trendy se ¢asto méni, a tak je nezbytné na né
pruzné reagovat. Prikrylova (2019, s. 269) nds upozorfiuje na nové vyzvy marketingové
komunikace, které musi moderni marketingovd komunikace brat v Gvahu, pokud ma
zUstat efektivni a zdkaznicky relevantni. Vzhledem k aktudlnim potfebdm prestava do-
savadni prdce marketéru se zadkaznickymi segmenty byti dostacujici, a prijemcdm
marketingové komunikace se jevi nedostate¢né reagujici na jejich individudlni po-
tfeby, pfani a zivotni styl. Mezi nové vyzvy fadi Pfikrylové (2019, s. 269-280) personali-
zaci, kterd se projevuje ve dvou pohledech. Za prvé jako snaha o presnéjsi zacileni
komunikace na konkrétniho potencidlniho zdkaznika pomoci vyuzivani konkrétnich
0sob a osobnosti v ramci marketingového sdéleni, kdy je k tomuto pfesnéjSimu zaci-
leni na konkrétniho zakaznika nezbytné ziskavat a analyzovat data o konkrétnim je-
dinci. Za druhé jako zvySeny dlraz na emociondlni stranku, kdy jsou informace dopro-
vazené emociondlnim vjemem a jsou tak obvykle snadnéji zapamatovatelné. Pfesnéj-
siho zacileni pak mdze byt dosazeno i posilenim interaktivity a dialogické povahy ko-
munikace. Personalizace tak mdze byt dosaZzeno navdzanim vazby mezi plvodcem a
prijemcem sdéleni. Jako dalSi vyzvu oznacuje automatizaci, ke které v poslednich le-
tech dochazi za pomoci vyuziti technologii virtualni reality a umélé inteligence.
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Virtudlni realita ma vysoky potencial pro komunikaci reklamnich sdéleni, zvySeni jejich
kontextové relevance a proZiti emocidlniho zazitku. PFijemci marketingové komuni-
kace tak mohou napfiklad virtudiné vyzkouset nakupované produkty. Pomoci umélé
inteligence v marketingové komunikaci Ize docilit zvyseni trzby z ndkupu, kdy jsou na-
pfiklad pfindkupu nabizeny souvisejici produkty i sluzby (Prikrylova, 2019, s. 273-278).
Jako posledni vyzvu zminiuje Prikrylova (2019, s. 278-280) eventizaci, kterd souvisi
s rdstem poctu marketingovych sdéleni a zahlcenosti tradi¢nich kanald marketingové
komunikace. Na rozdil od tradi¢niho event marketingu, ktery je chdpan zejména jako
forma PR, znamend eventizace pronikdni eventového pojeti v zdsadé do vSech forem
a nastroji marketingové komunikace. Vyznacuje se snahou o zdmérné odtrzeni od
zabéhnutych formatl za Gcelem stimulace prijemce k vySsi aktivizaci a pozornosti.
Kromé novych vyzev se v marketingové komunikaci kazdy den objevuji i nové sméry.
V ramci marketingové komunikace se ¢asto setkdvame s novymi chytlavymi oznace-
nimi, které vsak neméni podstatu oslovovani zadkaznikd. Cilem je vyhodnocovani a
podnécovani zajmu potenciondlnich zakaznik( efektivnim zpldsobem. Jednim z téchto
trendld je napfiklad content marketing neboli obsahovy marketing, ktery je ve své
hlavni podstaté zaméren na tvorbu a zprostredkovani obsahu potencionalnim prijem-
clim. Jak poznamenava Fishbein (2014, s. 18) tradi¢ni marketing a reklama jiz nefunguiji
tak, jak fungovaly dfive. Vyuzivani billboardd, TV a radio reklamy, papirové reklamni
posty a volani na studené kontakty je drahé, tézce méfitelné, neefektivné cilené a
mnohdy celkové neefektivni. Lidé navic povazuji tuto formu za obtézujici. Content ne-
boli obsahovy marketing, jak zni ¢esky ekvivalent, tak mdzZeme oznadit za strategii, jak
acinnéji a efektivnéji prildkat, zapojit a ziskat potencidlniho zakaznika. Tato strategie
tak zahrnuje vytvareni a spravu relevantniho a hodnotného obsahu. Pfikrylova (2019, s.
281) déle dodavd, Ze tento obsah by mél naplfiovat podminku integrované marketin-
gové komunikace a podtrhavat postaveni firmy a znacky na trhu. Hall ve svém c¢lanku
(2020) zminuje, ze obsah je v dnedni dobé jednim z nejlepsich zplsobd, jak u cilového
publika zvysit povédomi o znacce. Mimo to jsou obsahové kampané schopny v rdmci
online marketingu zvysSit autoritu, webovy provoz, pocet potencialnich zdkazniku a za-
roven prodej. Rezni¢ek (2014, s. 19) popisuje obsahovy marketing jako strategii pro-
dukce a publikaci informaci, které podporuji dvéru a autoritu u vsech potencidlnich
zdkaznikd. Zaroven se jednd o zplsob budovani vztahl a komunity tak, ze pfijemci
maji znacku v oblibé a je pfispivano ktomu, aby se firma stala jednickou ve svém
oboru, a to navic bez pouZziti tradi¢nich nucenych prodejnich technik. Fishbein (2014,
s. 19) dale zminuje, Ze hodnota obsahového marketingu mé dvé zakladni funkce — za-
bavnou a vzdélavaci. Pokud potencidlni zakaznici vnimaji obsah jako vtipny, zajimavy
¢i jinak zabavny, prohlizeji si ho ¢asto opakované a je zde tudiz vysoka pravdépodob-
nost, ze ho budou sdilet dal. Skute¢nost Ze se jedna o formu reklamy je zde az dru-
hotnd, a samotna znacka tak mdZe stoupnout v o¢ich mnoha potencidlnich zdkaznikd
a tim se dostat do Siréiho povédomi. Ve druhém pripadé mize mit obsah funkci vzdé-
ldvaci a prijemce tak shleddvd obsah uzite¢nym. Obsah odpovida na jeho otdzky, nebo
mu poskytuje informace, které mu pomahaji k seberozvoji. Primarni cil zde opét ne-
musi byt viditelny. Tim Ze jsou zde prfedvedeny odborné znalosti, se u pfijemce buduje
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dojem, ze je znacka uzite¢né a opét roste jeji hodnota. Prikrylova (2019, s. 282) pak dale
zminuje dalsi dvé funkce — inspirativni a pfesvédcovaci. Inspirativni komunikace ma
vyvolat emocidlni reakci a pfimét zdkaznika ke koupi, zatimco presvéd&ovaci funkce
znamena pUsobeni na racio pfi soucasném presvédcovani o koupi. Svec (2020) ve
svém Clanku zddraznuje, Ze pro vytvareni efektivnich kampani je nezbytné spravné po-
rozumeét rdznym typdm obsahd, coz mdze dopomoci k lepsimu propojeni se se seg-
mentem publika. Je také nezbytné brat na védomi, Ze v kazdé fazi procesu preferuje
zékaznik rGzny obsah.
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2 Komunikacni mix

Jak jiz bylo zminéno, komunikacni mix je soucasti mixu marketingového a dle Prikry-
lové (2019, s. 45) je vyuzivan tak, aby pomoci optimalni kombinace rlznych nastrojC
bylo dosaZzeno marketingovych a tim tedy i firemnich cild. Komunikaéni mix obsahuje
osobniineosobni formy komunikace. Karli¢ek (2016, s.17) do komunika&niho mixu za-
hrnuje sedm hlavnich komunikacnich disciplin. Jsou jimi reklama, direct marketing,
podpora prodeje, public relations, event marketing a sponzoring, osobni prodej a on-
line komunikace. Kazda z téchto komunikacnich disciplin zahrnuje vétsi & mensi pocet
komunika&nich médif, mezi kterymi pak mohou marketé¥i volit. Casto je tak vybrédno
jedno primarni médium a nékolik sekundarnich médii. Prikrylova téz zdGraznuje (2019,
s. 45), Zze se v teorii a praxi vyskytuji rizné tfidéni a fazeni nastroji a néstroje tfidi na
osobnim prodej, reklamu, podporu prodeje, pfimy marketing, PR a sponzoring. Za kom-
binaci osobni a neosobni formy pak povazuje nastroje jako veletrhy a vystavy. Kotler
(2007, s. 594-595) zase mezi komunikadni nastroje fadi reklamu, podporu prodeje, pu-
blic relations a publicitu, udalosti a zazitky, direct marketing a osobni prodej. Vastikova
(2014, 5. 126-127) kromé klasickych nastrojd reklamy, podpory prodeje, osobniho pro-
deje, pfimého prodeje a public relations zmifiuje ndstroje jako internetovou komuni-
kaci, komunikaci na socialnich sitich, marketing udalosti, guerilla marketing, viralni
marketing a product placement. Pfikrylovad (2019, s. 45) tyto techniky zminiuje také a
dodava, Ze Ize diskutovat, zdali se jedna o kreativni strategie ¢i kombinaci vyuZiti ko-
munikacnich nastroja.

Osobni prodej

Event
marketing a Reklama
sponzoring

Online
Public relations Direct
marketing
Podpora
prodeje

Obrazek 4: Komunika&ni mix, vlastni zpracovani podle Karlicka (2016, s. 17)
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2.1 Nastroje komunikacniho mixu

Reklama neboli prvni komunikaéni néstroj je Bouckovou (2003, s. 224) definovan jako
urcitd forma neosobni komunikace spole¢nosti se zdkaznikem prostfednictvim rlz-
nych typl médii. Jednd se o zdmérnou cinnost, které ma potencidlnimu zdkaznikovi
prinaset relevantni informace o vyrobku, jeho vlastnostech a kvalité. Pomoci racional-
nich ¢i emociadlnich argumentd se snazi vzbudit zdjem a posléze spotrebitele primét,
aby ucinil rozhodnuti. Podobnymi argumenty pak musi plsobit i na dnesni zakazniky,
aby koupi daného vyrobku opakovali. Jak zminiuje Svétlik (2018, s. 146-147) hlavnim
rysem reklamy je oslovovani Siroké vrstvy obyvatelstva. Vhodné je zejména ke komu-
nikaci omezeného mnozstviinformaci velkému poctu osob. V rdmci modelu hierarchie
ucinku je reklama nejvhodnéjsi ve fazi vytvareni povédomi o produktu. Slouzi tedy
zejména k upoutdni pozornosti a vzbuzeni zajmu. Foret (2011, s. 256-257) Cleni za-
kladni funkce reklamy na informativni, kdy je Gcelem reklamy vyvolat zdjem a po-
ptavku o nové informovaném produktu a jeho vlastnostech. Presvédcovaci, kdy re-
klama nastupuje v obdobi zvyseného konkurencniho tlaku a ma za cil zapldsobeni na
zékaznika tak, aby si zakoupil praveé predstavovany produkt. Tato reklama muize pre-
chdzet do reklamy srovnavaci, kterd porovnava predstavovany produkt s jinym. Pfipo-
minaci, kdy ma reklama udrzet v povédomi zdkaznik( produkt i znacku, napfiklad pfi
pfechodu na nadchdzejici sezénu. Kotler (2007, s. 594) poznamenava, ze kvali mnoha
formam a vyuziti reklamy je obtizné generalizovat, navzdory tomu je vSak mozné za-
registrovat nasledujici vlastnosti mezi které fadi pronikavost, diky které reklama umoz-
Auje prodejci sdéleni mnohokrat opakovat. Kupujicimu rovnéz umozniuje ziskavat a
porovnavat sdéleni rznych konkurent(. Zesilenou pdlsobivost, kdy reklama poskytuje
prilezitosti k dramatizaci spolecnosti, jejich vyrobkl nebo sluzeb pomoci origindlniho
vyuzivani slov, zvuku a barev. Neosobnost, kdy reklama vystupuje jako monolog pred
spotrebiteli, nikoliv dialog s nimi a spotfebitelé se tak neciti povinni vénovat reklamé
pozornost ¢ na ni reagovat. Pfikrylova (2019, s. 80) poukazuje na dllezitost spravného
vybéru médii. Zvolené reklamni prostfedky musi mit schopnost dosahnou komunikac-
nich cild. Reklamni prostfedky pak dale déli na elektronickd média, kterymi mdize byt
rozhlas, televize kino a internet, a na klasicka média kterymi jsou napfiklad noviny, ¢a-
sopisy, a néktera outdoor a indoor média (billboardy, citylight vitriny atd.)
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Obrazek 5: VVybrané druhy médii, viastni zpracovani podle Pfikrylové (2019, s. 134)

Direct marketing neboli pfimy marketing je Pfikrylovou (2019, s. 105) definovan jako
pfima komunikace s peclivé vybranymi individualnimi zdkazniky za Ucelem ziskani
okamzité odezvy a vybudovani dlouhodobého vztahu. Pfimy marketing je dle Kotlera
(2007, s. 594-595) customizovany, kdy je sdéleni pfipravovano tak, aby oslovovalo je-
dince. Aktudlni, kdy je sdéleni mozné pfipravit velmirychle, a interaktivni, kdy je sdéleni
schopné se ménit podle reakce jednotlivych osob. Jak dodava Svétlik (2016, s. 237),
jedna se o urcitou filozofii, ktera je postavena na vybudovani pevné vazby mezi firmou
a stavajicimi i potencionalnimi zakazniky. Od ostatnich forem marketingové komuni-
kace se odliSuje v radé aspektl. Pomoci dvousmérné komunikace umoznuje presné
vyhodnoceni stanovenych komunikacnich cild. Obvykle se zamérfuje na uzsi cilovou
skupinu, prfedevsim na prijemce, ktefi byli vyhodnoceni pomoci Gdajd prislusné data-
baze jako potencionalné perspektivni zakaznici. Jedna se o nakladnou formu, ktera je
vSak velice efektivnia G¢inna. Kotler a Lane (2013, s. 928-935) déle dodavaji, ze v dnesni
dobé vnimaji mnohé firmy pfimy marketing — online a e-commerce — jako komplexni
model obchodovani. Mezi hlavni formy jsou fazeny osobni prodej, telemarketing, di-
rect mail, zasilkové katalogy, teleshopping a on-line prodej. Pfikrylova (2019, s. 105-
106) dodéava, ze znacnou vyhodou tohoto nastroje je snadnd meéfitelnost odezvy na
sdélenf. Rada vyhod, které pfimy marketing prinasi, je ukdzana v nasledujici tabulce:

Vyhody pro zakaznika Vyhody pro prodavajiciho

Jednoduchy a rychly nakup Osobnéjsi a rychlejsi osloveni zakaznik{

Pohodlny vybér zboZzi a ndkup z domova Presné zacileni

Siroky vybér zbozi Budovani dlouhodobych vztahl se za-
kazniky
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Velky vybér dodavatell (e-shopy) Mé&fitelnost odezvy reklamniho sdélenf
DOvéryhodnost komunikace A Uspésnosti prodeje
Zachovani soukromi pfi nakupu Utajeni pfed konkurenci

Interaktivita — moznost okamzité odezvy Alternativa osobniho prodeje
Tabulka 5: Vyhody pfimého marketingu, viastni zpracovani podle Prikrylové (2019, s. 106)

Pfikrylova (2019, s. 106) téz zminuje urcité nevyhody pfimého marketingu. Nejedna se
o pfilis vhodny nastroj pro komunikaci s masovym trhem. Problematické je téz ziskani,
vytvareni a udrzovani kvalitnich a spolehlivych databazi. Pfijemcije téZ mohou vnimat
jako obtézujici, obzvlast v pfipadé, kdy je oslovuje vice firem, coz u nich mG@ze vyvolat
dojem prehlceni nabidkami.

Podpora prodeje je Svétlikem (2016, s. 221) definovédna jako formu komunikace, jejiz
cilem je stimulovani prodeje vyrobk( a sluzeb konecnym spotfebiteldm nebo distri-
bucnimu ¢lanku pomoci dodatecnych podnétl, kterd v Casové omezené dobé doda-
vajl nabizenému produktu prfidanou hodnotu. Jedna se tudiZ o nastroj zvysovani pro-
deje. Kotler a Lane (2013, s. 880) poznamenava, ze na rozdil od reklamy, kterd nabizi
ddvody, proc si vyrobek nebo sluzbu koupit, podpora prodeje poukazuje na to, proc si
je koupit pravé ted. Jejim Ukolem je motivovat zdkaznika k okamzitému ndkupu.
V rdmci podpory prodeje mize byt vyuzito bohatého spektra komunikacnich nastrojQ
uréenych ke stimulaci rychlejsi a silnéjéi odezvy trhu. Pfikrylové (2019. 5.98-99) dodav4,
Ze se jednd o nejdllezitéjsi kratkodoby nastroj v rdmci integrované marketingové ko-
munikace. Podle Kotlera (2007, s. 594) poskytuji tyto ndstroje tfi odlidné vyhody: komu-
nikaci — pomoci ziskani pozornosti mohou dovést spotrebitelek vyrobku nebo sluzbg,
podnét — nastroje podpory prodeje poskytuji spotfebiteli hodnotu, pozvani — poskytuji
jasné pozvani k angazovanosti v okamzité transakci. Bouckova (2003, s. 230-232)
uvadi, Ze podpora prodeje se pouziva pro tfi skupiny prijemcd — konecné spotrebitele,
prodejce a firmy. Podpora prodeje zamérfena na konecného spotfebitele obsahuje na-
stroje, které se zamé&rfuji na snahu spotrebitele ziskat pfi koupi néjakou vyhodu. PatFi
sem: kupdny, vzorky vyrobk(, rabaty, prémie, cenoveé vyhodna baleni, spotrebitelské
soutéze, predvedeni vyrobku a ochutnavky, darky a jiné. Pokud je vSak podpora pro-
deje vyuzivana pfilis ¢asto, mUze ve spotfebiteli vyvolat dojem, Ze jsou vyrobky nekva-
litni, & ma firma s jejich prodejem problémy. Podobné& mohou spotfebitelé cilené Ce-
kat na obdobi slev. De Pelsmacker (2003, s. 363) déli nastroje zdkaznické podpory dle
nasledujici tabulky:

Financ¢ni pobidky MoZnost vyhrat cenu Podpora produktu
Snizeni ceny zbozivregdlu Soutéze Vzorky

Kupony Kvizy a loterie Bez poStovného
Vrdceni penéz Prémie

Extra objem Samolikvidacni prémie
Spofici karty Spofici karty

Tabulka 6: Ndstroje zakaznické podpory, viastni zpracovani podle De Pelsmackera (2003, s. 363)
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Public relations (PR) jsou De Pelsmackerem (2003, s.301-303) definovany jako komu-
nika¢ni nastroj pouzivany pro podporu dobrého jména firmy jako celku. PR jsou popi-
sovany jako projekce osobnosti firmy a fizena reputace. Jednd se tak o pldnované a
trvalé Usili, jehoz cilem je vybudovat a udrzet dobré vztahy, jméno, vzdjemné porozu-
méni a sympatie s druhotnymi cilovymi skupinami neboli stakeholdery. Tato ¢innost
identifikuje a prekonava rozdil mezi tim, jak by chtéla byt firma vnimana a jak vnimana
skute¢né je. Kotler (2007, s. 594) dodava, ze plsobivost PR a publicity je zaloZena na
tfech odlisnych vlastnostech — na vysoké vérohodnosti, kdy novinové zpravy a ¢lanky
jsou pro Ctendre autenti¢téjsi a vérohodnéjsi nez reklama. Na schopnosti zastihnout
kupujici v nestfezeném okamziku a pomoci PR tak oslovit perspektivni zdkazniky, ktefi
se mnohdy vyhybaji prodejcim a reklamam, a na dramatizaci, kdy vysledkem PR byvéa
zvyraznéni spolec¢nosti, vyrobku ¢&i sluzby. Vastikovd (2014, s. 137-138) zminuje, Ze
k dalsim dkoldm PR patfi vytvareni podnikové identity neboli komplexniho obrazu
firmy utvareného filozofii, historii a zdsadami vedeni a ¢innostmi firmy, a tvorba Ucelo-
vych kampani a krizova komunikace, kde zaklady tvofi vztahy se sdélovacimi pro-
stfedky a novinafi. Obzvlasté v krizovych situacich hraje PR ¢im dal vétsi roli, kdy se
v ocich verejnosti snazi zachranit dobrou povést firmy.

Event marketing neboli zazitkovy marketing je Karlickem (2016, s. 143-145) definovan
jako souhrn aktivit, kdy firma cilové skupiné zprostfedkovava emocionalni zazitky se
svou znackou. Tyto zazZitky maji v zakaznicich vzbudit pozitivni pocity, které se projevi
zvysenou oblibenosti znacky. Obvykle se jedna o sportovni, umeélecky, gastronomicky
¢ijiny zdbavnia spolec¢ensky program, ktery ma nejcastéji podobu nejriznéjsich show,
akci v misté prodeje nebo akci pro dllezité zdkazniky. Tyto eventy mohou byt urceny i
pro klicové stakeholdery dané organizace, napr. teambuildingy pro zaméstnance i
oslavy pro firemni partnery. Kotler (2007, s. 594) zmifuje mnoho vyhod, které tyto udéa-
losti prindseji jako napfiklad relevanci, kdy dobfe vybrana akce nebo zazitek mize byt
vysoce relevantni, jelikoZ je spotfebitel osobné zapojen. Dalsi vyhodou je zapojenost,
kdy akce probihaji zejména nazivo a v redlném Case. Spotfebitele tak ¢asto zapojuji do
svého prlbéhu. Jistou vyhodou je téZ implicitnost, kdy jsou akce zejména nepfimym
,mékkym prodejem”. Zamazalova upozoriiuje (2009, s. 202), Zze tento druh komunikace
neni levnou zdalezitosti a udalosti by tak nemély byt vybirany nahodile, ale s ohledem
na dlouhodobé cile spole¢nosti.

Zapojeni do uréité e Pozitivni vnimani Pozitivni vnimani
. Pozitivni emoce .
aktivity eventu znacky

Obréazek 6: Podstata event marketingu, viastni zpracovani podle Karlicka (2016, s. 143)

Sponzoring je Prikrylovou (2019, s. 141) definovén jako obchodni vztah mezi poskyto-
vatelem financi, zdrojd ¢i sluzeb a jedincem, akci ¢i organizaci, které na oplatku nabi-
zeji prava, kterd mohou byt komeréné vyuzita. Karlicek (2016, s. 151) upozoriiuje, ze
sponzoring se v mnoha ohledech pfekryva s event marketingem, kdy je cilova skupina
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zasazena sdélenim v situaci, kdy je v dobré néladé, kdy se bavi a prozivd emoce. Pfi-
krylova (2019, s. 142-143) uvadi sponzorstvi rlznych forem, kterd se ale li$i v ndvaznosti
na druh sponzorované aktivity, napf. sportovni sponzoring, kulturni sponzoring, soci-
alni sponzoring, spolecensky sponzoring, védecky sponzoring, ekologicky sponzoring,
sponzoring médii a program(, profesni sponzoring ¢i komeréni sponzoring.

Osobni prodej je dalsi nastroj, ktery Prikrylova (2019, s. 45) popisuje jako prezentaci
vyrobkd nebo sluzby pfi osobni komunikaci mezi prodavajicim a kupujicim. Jedné se
tudiz o pfimou formu oboustranné komunikace, kterd ma kromé cile prodat produkt
téz za cil vytvaret dlouhodobé pozitivni vztahy a posilovat image firmy a produktu.
Kotler (2007, s. 595) oznacuje osobni prodej za nejucinnéjsi nastroj v pozdeéjsich stadi-
ich ndkupniho procesu, obzvlast pfi vytvareni preferenci zdkaznikd. TéZ zminuje tfi vy-
razné vlastnosti osobniho prodeje — osobniinterakci, kultivaci a odezvu. Osobni inter-
akce v ramci osobniho prodeje zahrnuje interaktivni vztah mezi vice osobami, kdy je
kazda strana schopnd pozorovat reakce strany druhé. V ramci kultivace dovoluje vznik
vSech druh( vztah(, od isté prodejniho vztahu az k hlubokému pratelstvi, a v rdmci
odezvy je osobnim prodejem v kupujicim podnécovan urcity pocit zadvazku, ktery
vznikd vyslechnutim informaci od prodejce. Pfikrylové déle dodavéa (2019, s.45-48), ze
v pfipadé osobni komunikace nemusi byt zakaznik vzdy fyzicky pfitomen. Pfitomnost
mUze nahradit spojeni se stejnymi vlastnostmi, které mé napfriklad Skype. V pripadé
hmotného produktu v8ak musi byt vZzdy dotazena moznost provést fyzicky nakup do
konce. V pripadé elektronickych produktd Ize obchod dokondit online. Pfi vyuZiti online
komunikace téZ dochazi ke sniZzeni ndkladl na jeden kontakt, které jsou v pripadé
offline komunikace vysoké. V pfipadé osobniho prodeje je téz nezbytné pocitat s tim,
Ze jsou naklady na kontakt podstatné vyssi z d@ivodu obtiZného vychovani kvalifikova-
nych obchodnik(.

2.2 Online marketing a jeho vybrané nastroje

Podle Prikrylové (2019, s. 170-172) doslo v poslednich tficeti letech k zdsadnim tech-
nologickym a spoleCenskym zmeénam, které vyrazné zmé&nily charakter i podstatu vét-
Siny trhu, ale i spotfebitelského chovani. Marketing je vynucen na tyto zmény reagovat
a vradé ohledd k nim i prispiva. Vyrazna ¢ast zmén v soucasném marketingu vsak
nema charakter prelomovych posund, ale jedna se spiSe o zmény na Urovni jednotli-
vych nastrojd ¢i technik. Tento rozmach nelze oznadit za paradigmatickou zménu, je-
likoZ se jedna o rozsiteni drivéjsich nastrojd a technik o moZnosti modernich komuni-
kac¢nich ainformacnich technologii. Marketingovéd komunikace je diky novym inovova-
nym nastrojim rychld a flexibilni a jejim prostfednictvim lze oslovit rozli¢né a speci-
fické cilové skupiny kdekoliv na svété. Mezi bezesporné klady této komunikace patfi
personalizace az na Uroven individudlniho nastaveni komunikace. Je mozné ji detailné
méfit a vyhodnocovat. Je interaktivni, mnohosmé&rné a vzdjemna. Janouch (2014, s.17)
dale uvadi vyhody jako nepfetrzitou dostupnost a dynamicky obsah, kde Ize nabidku
neustdle ménit. Je vsak nezbytné si uvédomit, Ze marketing je jen jeden a nelze ho
striktn& délit na online a offline. Uspé&chu nelze dosdhnout bez vzadjemné a (zké inte-
grace marketingovych nastrojl a bez celistvého pojeti marketingovych aktivit. Karlicek
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(2016, s. 183-184) uvadi, Ze prostrednictvim internetu je mozné zavadét nové produk-

tové kategorie, zvySovat povédomi o stavajicich produktech (resp. znackach), posilo-

vat image a povést znacky, ¢i komunikovat s klicovymi stakeholdery. Online prostfedi

umoznuje rovnéz i pfimy prodej, ktery je v poslednich letech velmi oblibeny. V nésle-

dujicich odstavcich jsou dale bliZze pfedstaveny vybrané nastroje online marketingu.
Nastroje

internetového
marketingu

Online . Navitévnost Vlastni
Online PR Orr:‘lél’:ig:rnea podpora rgﬂ!r:a webové Konverze
9 prodeje stranky
q Viastnf 5 - L .
Clanky do < Vyzadany e- Affiliate Search Plogna Textova
online médif \:tcrgr?x mailling marketing marketing reklama reklama Gepetiidng
P i s Optimalizace
22?\55&9 C'Zst\:;t;ms E-mail Soutéze pro Reference
Y wyhledavace
Zpravodajské 2 a Platba za -
portaly Tiskové zpravy Newslettery Advergaming urmnistent Microsity
jilEacloig Viralni Kupény, slevy. Reklama ve
Webblogy studie, e- marketing vzorky, dema vyhledavacich Aktuality
booky
. R - Funkce
g?dc@sgﬂ 0 Messaging 'e'n05tn" doporudit
sdileni videf programy B
UZivatelské Vyhledavade UZivateli
komunity zboZi tvofeny obsah
Online
udalosti
Volné
dostupné

nastroje

Obréazek 7: Nastroje internetového marketingu, vlastni zpracovani podle Krutise (2007)
*Jednotlivé formy ndstrojd internetového marketingu

Online reklama je podle Prikrylové (2019, s. 171-173) placend neosobni forma propa-
gace v online prostfed(. Rada z té&chto reklam v3ak stoji na pomezf ostatnich forem ko-
munikace. Nékteré formy je tak mozné zafadit do pfimého marketingu, jelikoz oslovuji
konkrétniho uzivatele s vysoce personalizovanou nabidkou, zatimco jiné mohou obsa-
hovat charakteristiky podpory prodeje. Jednim z prvnich reklamnich formatd, ktery se
v online prostredi objevil je display reklama. Tato reklama ma vizualni podobu, ktera je
vloZena do obsahu webovych stranek. S rostoucim poctem vydavateld digitdiniho ob-
sahu se zacala objevovat rada problémd, které ztizily medidlni pldnovani a ndkup re-
klamniho prostoru. Doslo tak ke standardizaci reklamnich formatd. Pozdé&ji se objevily
nové moznosti display reklamy, jako je rich media/video reklama, ktera pronikla i do
prostiedi socidlnich siti. Whatley (2019) jako nejstarsi a nejtradi¢néjsi formu display
reklamy oznacuje bannerovou reklamu, kterd podle Appletauerové (2014, s. 85) mo-
mentdlné proziva renesanci, a to zejména diky novym mozZnostem jejiho snazsiho na-
kupu. Tato forma reklamy neni primarné zamérena na vykon. Vhodna je k zaujmuti no-
vych uzivatel(, ¢i pripomenuti se stdvajicim zdkazniklm, pfipadné ke zvySeni obratu Ci
navstévnosti. Sdéleni by tak mélo jednoduché a snadno pochopitelné a nikdo by ho
nemeél prehlédnout. Nespornou vyhodou této reklamy je i moZznost volby, na jakém
zafizeni se bude zobrazovat (Kralikova, 2019). M&fit efektivitu této formy reklamy lze
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dle Prikrylové (2019, s. 175) fadou zpUtsobU. Napfiklad prostfednictvim nékladd na oslo-
veni uréitého poc¢tu uzivateld (CPT) nebo poctu zobrazeni k potencidlnimu poctu zob-
razeni,jez mohla reklama ziskat. Vyuzivat Ize i metrik z obvyklych vykonovych kampani
jako je mira prokliku (CTR) ¢i cena za proklik (CPC). Prikrylova (2019, s. 177) upozornuje,
Zze reklama nemusi mit pouze vizudlni &i multimedialni podobu. Pro webovy obsah
s vysokym podilem textu tak mUze byt vhodnéjsi format textové reklamy neboli intex-
tové reklama. V této podobé se reklama zobrazuje jako malé prekryvané okno na dvo-
jité podtrzenych a barevné zvyraznénych slovech v textu, kterd inzerent oznaci. Po-
dobné jako u reklamy ve vyhleddvacich se tedy jednd o kontextové cileni na zdkladé
zvolenych kli¢ovych slov. Zpravidla se tento druh reklamy pouziva jako doplnék k ban-
nerové reklameé. Spole¢né s rostoucim mnozstvim webového obsahu, bylo dle Prikry-
lové (2019, s. 177-179) nezbytné rozvijet i sluzby, které pomahaji uzivateldm tento ob-
sah nachazet. Vznikla tak skupina nastrojQ, které se oznacuji jako search engine mar-
keting (SEM). Do této skupiny nastroji kromé search engine optimitaion (SEQ), které
ale z hlediska online komunika¢niho mixu spadé spise do PR, spadé i takzvana reklama
ve vyhledavacich neboli PPC reklama, kterd fesi placenou reklamu ve vyhledavacich.
Dfive byla tato reklama zretelné vizualné oddélena od vysledkd prirozeného vyhleda-
vani. S postupem casu byla vizualni podoba reklamnich sdéleni pfiblizena vysledkim
pfirozeného vyhleddvani a zobrazuje obé ¢asti spolecné. Pro inzerenty to tudiz mze
znamenat vyhodu vy$si vykonosti reklamy. Jak poznamenéavéd Malamut (2015), jedna
se o nastroj, kdy inzerent plati poplatek za kazdé kliknuti na jednu z jejich reklam. Moz-
nost spravy kampani placeného vyhledavani pak inzerentdm nabizeji véechny vyhle-
davace. Google nabizi Google AdWords, Microsoft pak Bing Ads a v ¢eském prostredi
nabizi sluzby napfiklad Seznam se sluzbou Sklik. Cileni na uzivatele probiha formou
klicovych slov, kterd uZivatel pfi vyhleddvani pouziva. Jedné se tak o efektivnéjsi zpd-
sob inzerce nez display reklama, a to zejména z pfedpokladu, ze uzivatel jiZ sdm néco
aktivné hledd, a proto vice reaguje i na zobrazovanou reklamu. DdleZitym aspektem
Ucinnosti této reklamy je pozice ve vyhledavaci, kde se reklama zobrazi. Toto ovliviiuje
nékolik faktord. Prvnim je maximalni cena za proklik (CPC), tedy maximalni ¢astka, kte-
rou je inzerent ochoten za proklik zaplatit. Ddlezitou roli hraje dale vykonnostni cha-
rakteristiky reklamy, a to zejména mira prokliku (CTR). Poslednim faktorem je kontext
vyhledavani uZivatele, a to zejména vyhledavajici dotazy, které uZivatel zadal, ale i lo-
kalita v dobé hledani, pouzivané zafizeni, ¢as, ostatni reklamy atd. (Pfikrylovd, 2019, s.
177-179). Pro placenou formu propagace mohou byt vyuzivany i socidlni sité. Reklama
na socidlnich sitich mQze byt svoji formou shodna s vyse uvedenymi, nicméné provo-
zovatelé socialnich siti mivaji Casto specifické pozadavky na format reklamy, ktery je
nezbytné prizplsobovat zobrazeni napri¢ platformami. Kromé& novych formatd re-
klamy maji socialni sité i fadu dalSich vyhod. Jak zminuje Prikrylova (2019, s. 181-182),
reklama je vysoce personalizovang, jelikoz uzivatelé o sobé prostfednictvim téchto siti
sdili fadu informaci, pomoci kterych lze zobrazeni reklamy spravné cilit. Nabizena re-
klama tak mnohem vice odradzi uzivatelQv kontext a reklama tak ve vysledku vypada
jako organicky obsah, diky kterém se stira rozdil mezi obsahem a reklamou. Sledovany
obsah je pro uZivatele zajimavy, v ddsledku ¢ehoz i pozitivnéji reaguje na souvisejici
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reklamni sdéleni. Reklamni obsah mUze sdilet s ostatnimi a tim pddem jsou soucasti
propagace znacek i firem.

Public relations maji dle Prikrylové (2019, s. 182-183) v marketingové komunikaci inte-
grovany charakter a jejich moznosti se v online prostfedi vyznamné rozsifily. Diky sti-
réni geografickych hranic mdze byt dosah PR aktivit globalni. Zaroven je vSak online
prostfedi mnohem méné predvidatelné a jak zminuje Kruti$ (2007), jakmile jsou texty,
¢lanky, zpravy o firmé ¢i fotografie na webu zverejnény, budou vsem dostupné jesté
na dlouhé roky. Banalnichyba ¢i nehoda se mize virdlné sifit napri¢ komunitamii rdz-
nymi prostfedimi a citelné zasahnout fungovani firmy. Do popredi se tak dostadva
zejména krizové (online) PR. Za Ucelem zvySeni dosahu online publikovanych infor-
maci a povédomi o firmé& a jejich aktivitach bylo vyvinuto search engine optimization
(SEO), které bylo plvodné navrzeno jako technika pro vylepSovani pozic ve vyhledava-
¢ich. V téchto cilech se tak SEO prekryvéa s PR. Podle Visiability (2017) je SEO potreba
zejména tehdy, kdyz se vlastni web nezobrazuje v Googlu na slova &i fraze, na které by
se zobrazovat mél. Pfipadné pak kdyz chceme, aby se zobrazoval na vyssich pozicich
ve vyhledavani, nez se momentalné zobrazuje. SEO tak byva soulasti obsahovych stra-
tegii v rdmci obsahového marketingu, a stejné jako PR strategicky pracuje s informa-
cemi o firmeé a jejich aktivitach. Techniky SEO je mozZné rozdélit na dvé zakladni skupiny
oznacené jako On-page a Off-page faktory. On-page faktory jsou zameérené na opti-
malizaci vlastnich webovych strdnek. Zasadnim se tak tak stdva obsahovy marketing
neboli rozhodovani o tom, jaké informace budou kdy publikovany. Do On-page faktord
jsou fazeny zéalezZitosti jako je budovani zpétnych odkaz( na vlastni web. Tyto odkazy
zohlednuji reputaci webu, jelikoz zde plati pfedpoklad, Ze ¢astéji odkazovano je na
kvalitni web, a na kvalitni stanky tudiz odkazuji kvalitni weby. Zdsadnim pfedpokladem
pro ziskavani zpétnych odkazl je opét zdsadni zejména vysoce kvalitni a uzite¢ny ob-
sah v rdmci obsahového marketingu. Ziskavani zpétnych odkazl je oznacovano jako
link baiting neboli navadéni uzivateld ke sdileni odkazl na firemni web (Pfikrylova,
178-179). V radmci online PR hraji zdsadni roli vlastni webové stranky. Dle Pfikrylové
(2019, s. 185-187) na rozdil od ostatnich PR nastrojd je firma schopna toto prostfedf
plné kontrolovat a ovliviiovat. K dovedeni uzivatele na web, dokonéeni procesu a uza-
vieni konverze sméfuje podstatna ¢ast online aktivit firmy. Kromé ndkupu produktu
muZe byt oznacovano jako konverze i prihldSeni newsletteru, zapojeni do online ko-
munity ¢i zvySeni povédomi o firemnich aktivitach. Firemni webové stranky musi byt
plné zapojeny do komunikalni strategie firmy a obsah i forma musi byt podfizeny kon-
verznim cilGm a cilim marketingové komunikace. Hodnocenfi efektivity webovych stra-
nek je pak dle Karli¢ka (2016, s. 195) pomérné jednoduché. Mozné je méfit pocet néa-
vstévnikl webu, pocet navstévniku, ktefi se na web vraceji, stranky, které navstévnici
nej¢astéji navstévuji, ¢i odkud se na web dostavaji a kolik z nich ucini pozadovany
Ukon. Potencidlné zajimavy obsah mdzZe mit v online prostfedi dle Pfikrylové (2019, s.
187-188) mnoho daldich podob jako napfiklad blog, pfipadové studie, E-book ¢i
podcast. Mnoho firem tak v ramci obsahového marketingu zverejiiuje rlizné piipadové
studie ze své praxe, ¢i sdili své zkusenosti v podobé e-pfirué¢ek nebo podcastd. Mlze
se jednat o Sifeni firemniho know-how, které vSak vede ke zvySovani reputace a
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povédomi o firmé a jejich aktivitdch. ZvySuje také pravdépodobnost, Ze potencionalni
klient v budoucnu oslovi pravé jeho, ¢i se nebude branit zaplaceni vyssi ceny za pro-
dukt. Podobné aktivity tak vedou k budovani vlastni reputace. Do téchto aktivit je
mozné zaradit i zverejriovani multimedidlniho obsahu na strdnkach jako Youtube, In-
stagram Ci Pinterest. DalSi G¢inny nastroj online PR je budovani uzivatelskych komunit.
Budovani komunit spadéd do social media marketingu a Pfikrylova (2019, s. 187-190)
poznamenava, ze mdze mit mnoho cill a celou Skdalu technik a ndstrojd. Mezi nastroje
online PR spada zejména z toho dlvodu, Ze jeho primarni funkci neni prodej i siteni
reklamniho sdéleni. Prdvodnim jevem socidlnich siti je mnohosmérnd komunikace,
kdy socidlni média nahravaji komunikaci véemi sméry. Uspé&3nd prace s komunitami
zacina vertikalni analyzou socidlnich siti, kterd zahrnuje predevsim identifikaci social-
nich médii, kde se cilové uzivatelské komunity sdruzuji. V ndvaznosti je pak nezbytné
provést horizontalni analyzu socidlnich siti, kterd spociva v nalezeni komunit a stranek,
se kterymi ma firma v planu pracovat. Jedna se tedy o tematickou analyzu, po které
nasleduj analyza nalezenych komunit. Pokud jsou aktivity v ramci socialnich siti vyko-
navany spravngé, vysledkem mulze byt vyssi mira zédkaznické loajality i retence. Podle
Karli¢ka (2016, s.199) je kli¢ovou podminkou Uspéchu v prostfedionline socidlnich mé-
dii obsah, ktery by mél byt pro danou cilovou skupinu zajimavy a zaroven odpovidat
stanovenym komunikacnim cildm. Také by mél umoznovat, aby si jej uzivatelé social-
nich médii snadno a ochotné predavali. Spravné vyuzity potencial socidlnich médii je
mozné poznat podle virdlniho Sifeni obsahu.

Online direct marketing neboli online pfimy marketing je dalsim vybranym marketin-
govym néastrojem. Podle Pfikrylové (2019, s. 190-191) se pomoci modernich komuni-
kacnich technologii rozvinul jak pfimy prodej, tak i moznosti prodejni podpory &i pod-
pory distribuce. Casto je tak zdkaznik oslovovan s 2adosti o zp&tnou vazbu na jeho
zkusenost s ndkupem. Stejné snadno mUze zdkaznik sém komunikaci iniciovat pomoci
e-mailu Ci socidlnich siti. Moderni komunikac¢ni technologie tak zna¢né rozsifily moz-
nosti fizeni vztah( se zdkazniky a nabidly néstroje pro lepsi podporu zdkaznické re-
tence a loajality. Janouch (2014, s 279-281) zminuje jako velmi G¢innou formu pfimého
marketingu e-mailing. Tento nastroj si vyzaduje znacné Usili z hlediska marketingu a
prfekondni fady pravnich a technickych prekadzek. Vysledkem vsak m(ze byt prodej a
vybudovéani dlouhodobych vztahd se zdkazniky. Pomoci rozesilani e-maild lidem, ktefi
k tomu dali souhlas, se udrzuje v jejich povédomi. Jedna se tak o jednu z nelcinnéjsich
forem k budovani znacky. K tomuto Ucelu slouzi zejména newsletter, ktery je dle Pfi-
krylové (2019, s. 193-194) obdobou pfipominaciho dopisu, ktery slouzi k osvézeni a
udrzeni kontaktu. V soucasné dobé se jednd téz o jediny legdini zpUsob, jak e-mail
marketing provozovat, nebot k jeho rozesilani je nezbytny souhlas adresata. Tento
zplsob oslovovani zdkazniku je pomeérné efektivni a u dobre formulovaného newslet-
teru se mdze pomér otevienych emaill k neotevienym pohybovat v desitkdch pro-
cent. Newslettery mohou byt obsahové, tedy bez pfimé prodejni nabidky, ale tfeba se
zajimavymi informacemi, uzite¢nymi ndvody apod. nebo akvizi¢ni neboli prodejni, kdy
je primarnim cilem nabidnout zakaznikovi produkt Ci sluzbu. Pfi tvorbé& newsletteru je
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nezbytné pamatovat, Ze se nejedna o masovou marketingovou komunikaci a newslet-
tery je nezbytné néalezité zacilit.

Online podpora prodeje podle Prikrylové (2019, 198-199) zahrnuje fadu néstrojd, které
se casto prolinaji do dalSich slozek komunika&niho mixu. VSechny néstroje podpory
prodeje maji cil a ¢asovy ramec, kdy v pfipadé podpory prodeje byva nabidka ¢asové
omezena. Do téchto néstrojd tak mize byt zahrnuta i reklama ve vyhledavacich, ktera
oslovuje uZivatele v pribéhu rozhodovaciho procesu a dopomaha k dokonceni kon-
verze. Dalsim néastrojem mU(Ze byt remarketing, ktery uZivateldm pfipomind, Zze maji
zapocaty ndkupni proces, ktery je nezbytné dokoncit. Podobné Ize vyuzit i newsletter,
ktery informuje o ¢asové omezenych nabidkdch. Obecné Ize fici, ze do podpory pro-
deje spadaji libovolné nastroje online marketingové komunikace, ktery zdGraznuje ca-
sové omezenou nabidku scilem pfesvédcit uzivatele k dokonceni nakupu. Velmi
atraktivni ndstrojem mohou byt dle Janoucha (2014, s. 195-196) soutéZe a ankety, kdy
lze velmi dobfe vyuzit prvky soutéZivosti a tendence vyjadrovat se k nejrliznéjsim vé-
cem.V rdmci soutéZe je mozné zaroven provést i marketingovy priizkum, kdy vhodné
poloZzené otdzky mohou pfinést mnoho zajimavych podnétld o chovani zédkaznikd, je-
jich preferencich ¢&i pozadavcich.
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3 Navrh komunikacéni kampané

Jak zminuje Karlicek (2016, s. 11-12), komunikac¢ni pldn vychéazi z planu marketingo-
vého, a proto neni mozné planovat komunikacni kampan bez ohledu na cely marke-
tingovy plan. Je proto nezbytné, aby tyto dva procesy byly vzdy dlkladné sladény. Je-
likoZ proces komunikacniho planovani neni jednosmérny ani mechanicky, je nezbytné
efektivné zanalyzovat situaci na trhu, spravné stanovit komunikacni cile a ndsledné
zvolit vhodnou strategii, kterd stanovené cile naplIni. Pouze kdyZ komunikacni strategie
a cile odpovidaji situacni analyze, komunikacni strategie odpovida komunikacnim ci-
[dm a veskeré naplanované komunikacni aktivity odpovidaji stanovenému rozpoctu, je
mozné komunikacni plan oznacit jako vnitiné konzistentni. Belch a Belch (2018, s. 31-
34) uvadi, Ze marketingovy pldn mdze mit rGzné podoby, ale kazdy obvykle zahrnuje
stejné zakladni prvky.

Situacni Marketingové Marketingova Casovy plan a
analyza cile strategie rozpocet
Situacni Komunikacnf Komunikacni Casovy plan a
analyza cile strategie rozpocet

Obrazek 8: Zakladni faze marketingové a komunikacniho planovani, vliastni zpracovani podle Karlicka
(2016,s.11)

3.1 Pristupy k planovani komunikacni kampané

KotleralLane (2013, s.579-597) uvadéji, ze k vytvoreni efektivniho marketingového pro-
gramu je nezbytné podstoupit osm krokd. Nejzakladnéjsim krokem je identifikace ci-
lové verejnosti, kterd ma kriticky vliv na rozhodnuti komunikatora o tom, co fici, jak to
fici a kdy to fici. Nasledné je nezbytné urcit cile komunikace, které mohou byt stano-
veny na jakékoliv Grovni modelu hierarchie efektl. Po stanoveni cill se prechazi k na-
vrzeni komunikace pro dosazeni zadouci odezvy. Vramci tohoto kroku je nezbytné
vyresit, co fict (strategie sdéleni), jak to fict (kreativni strategie) a kdo by to mél fict
(zdroj sdélenf). Navrzené komunikacéni sdéleni je nezbytné donést pfijemcim, je tak
potreba provést vybér komunikacnich kandld. Nasleduje zasadni krok sestaveni celko-
vého rozpoctu marketingové komunikace, kdy je potreba urdit, kolik prostfedkl vyda-
vat na komunikaci. JelikoZz spolecnost musi rozdélovat komunikacni rozpocet mezi
rGizné zplsoby komunikace, je nezbytné rozhodnout o komunika¢nim mixu. Cely pro-
ces je nezbytné ve vysledku vyhodnotit, poslednimi kroky jsou proto méreni vysledkd
komunikace a samotné Fizeni procesu integrované marketingové komunikace.
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identifikace

A 2 il navrzeni . o
cilove urceni cilu komunikace vyber kanalu
verejnosti
fizeni
sestaveni rozhodnuti o vyhodnocenf integrované
rozpoctu medidlni mixu vysledkd marketingové

komunikacce

Obréazek 9: Kroky pfi vytvareni G¢inné komunikace, viastni zpracovani podle Kotlera (2007, s. 579)

Podle De Pelsmackera (2003, s. 49) je prvnim krokem analyza prostfedi marketingové
komunikace a posouzeni, kam by mély byt umistény marketingové komunikacni akti-
vity. Z této analyzy by také mélo vyplynout, jaké jsou cilové skupiny, cile a Ukoly mar-
ketingové komunikace. Dale musi byt dohodnuto, jaké jsou k dispozici nastroje, tech-
niky a média, a jak budou néasledné vyuZity. Na zakladé toho je pfipraven rozpocet a
realizace pladnu. VSe musi byt v prdbéhu realizace sledovdno a nezbytné je méreni
efektivnosti kampané.

Proc? «Analyza situace a marketingové cile
Kdo? «Cilové skupiny
Co? «Komunikacni cile
Jak a kde? *Nastroje, techniky a kanaly
Kolik? *Rozpocdet
Jak efetivné? *Méreni vysledk(

Obrazek 10: Komunika&ni plan, viastni zpracovani podle De Pelsmackera (2003, s. 49)

Podobny pristup ma i Vastikova (2014, s. 127-130), ktera téz doporucuje zadit situacni
analyzou, kterd ma za Ukol podrobné identifikovat firmu vcetné jeji ¢innosti, sluzeb,
postaveni na trhu, stavajicich a potenciadlnich zakaznik( a konkurence, kterd ohrozuje
Uspésné komunikacni strategie. Tyto cile ovliviuji, jakym zplsobem se bude strategie
odvijet. Nasleduje stanoveni rozpoctu neboli rozhodnuti o objemu financnich pro-
stfedkd na marketingovou komunikaci. TéZ zminuje, ze tento objem se v jednotlivych
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odvétvich a firméach lisi a zavisi tak na charakteru poskytovanych sluzeb. Nezbytné je
téz vybrat odpovidajici komunikacni strategii neboli strategii uplatnéni nastrojd komu-
nika¢niho mixu. Nasleduje vlastni realizace komunikacni strategie v praxi a vyhodno-
ceni Uspésnosti komunikacni strategie, kdy je zjisténo, zda byla komunikacni strategie
Uspésna jako celek.

situacni stanoveni cilé stanoveni
analyza rozpoctu

vybeér nastroju vlastni vyhodnoceni
komunikacniho . AT .
realizace Uspésnosti

mixu

Obrazek 11: Postup pfi marketingové komunikacni strategii, viastni zpracovani podle Vastikové (2014, s.
127)

Smith a Zook (2019, s. 268) predstavuji pomérné novy model planovani komunikacniho
planu, ktery je diky své aplikacni univerzdlnosti vyuzitelny i v rémcijiného prostredi nez
marketingového. Sklada se ze Sesti krokd, z nichZ je vytvoren akronym, ktery byl pouzit
jako ndzev tohoto modelu. Téchto Sest krok( predstavuje — situacni analyza, stanoveni
cilf, strategie, taktika, implementace a kontrola. Kazdy jednotlivy krok obsahuje za-
kladni otdzku, kterou je nezbytné pred tvorbou kampané zodpovédét. Kromé téchto
krok( obsahuje model takzvané 3M, které predstavuji tfi zakladni zdroje: men and wo-
men (lidské zdroje), money (rozpocet), minutes (¢asovy plan).

S - (Situation analysis) Kde se pravé nachazime?

0 - (Objectives) Kde bychom se chtéli nachazet?

S - (Strategy) Jak se tam dostaneme?

T « (Tactics) Pomoci které taktiky se tam dostaneme?

A « (Action) Kdo, co a v jaké ndvaznosti bude délat?

C + (Control) Jak budeme kontrolovat efektivitu kampané?

Obrazek 12: SOSTAC model, viastni zpracovéni podle Smitha a Zooka (2019, s. 268)
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3.2 Nastaveni komunikac¢ni kampané

Na zakladé znalosti odvétvi, pfedchozi kapitoly a vySe doporucenych postupech pro
tvorbu komunikaéni kampané byl sestaven vlastni postup planovani kampané. Jedna
se o kombinaci dfive zminénych pfistupd, kterd dle mého vlastniho ndzoru zahrnuje
veskeré nezbytné &innosti a nejvice tak minimalizuje rizika spojena s tvorbou kam-
pané. Prvnim krokem bude provedeni situacni analyzy, kterd zahrnuje PEST analyzu,
analyzu konkurence, analyzu marketingového mixu, analyzu komunikacni strategie a
SWOT analyzu. Na zakladé vysledk( situacni analyzy budou stanoveny cile komuni-
kacni kampang, které budou ndsledovany analyzou zdkaznické cesty a vymezenim re-
levantni cilové skupiny. Nasledné budou vytvofeny persony neboli obrazy idealnich
zékaznikd, pro které bude nasledné tvoren obsah komunikace. Nasledovat bude vybér
vhodnych komunikacnich prostfedkd a sestaveni rozpoctu kampané. Poslednimi kroky
budou tvorba ¢asového harmonogramu kampané a navrhnuti zplsobu vyhodnoceni
komunikacni kampangé.

vymezeni cilové

situacni analyza stanoveni cil{ slipiny 3 fyorBE GoEsl)
analyza komunikace
zdkaznické cesty
volba . . .
A . N navrh casového ,
komunikacnich navrh rozpoctu vyhodnoceni

prostfedkd harmonogramu

Obréazek 14: Vlastni navrh postupu planovani komunikacni kampané

Situac¢ni analyza bude provedena pomoci dil¢ich analyz. Kanalyze makroprostredi
bude vyuzita PEST analyza, kterd zkouma plsobeni politicko-pravnich, ekonomickych,
socialné-kulturnich a technologickych vlivi plsobicich na vsechny subjekty podnika-
jici na daném trhu. Jak zminuje Karli¢ek (2018, s. 144-145) trendy v marketingovém
makroprostfedi mohou pro spoleénost pfedstavovat pfilezitost stejné jako hrozbu. Po-
suzovat je nezbytné ty aspekty, které vyznamné ovliviiuji ¢i v budoucnosti mohou
ovliviiovat poptavku po produktech &isluzbach spoleénosti. Ekonomické faktory podle
Jakubikové (2013, s.460-463) vytvali rdmec pro vSechny podnikatelské ¢innosti a je
mozné mezi né zaradit napfiklad politickou stabilitu, fiskaIni politiku, sociadlni politiku,
vizovou politiku a zakony. Mezi ekonomické faktory fadi napriklad vyvoj HDP, fazi eko-
nomického cyklu, Urokové sazby, miru nezameéstnanosti, miru inflace apod. Pozname-
nava, ze ekonomické faktory ovliviiuji zejména kupni silu a ndkupni zvyky spotrebitele.
Sociokulturni faktory pdsobi ve dvou rovindch — faktory spojené s kupnim chovanim
spotrebitell a faktory podminujici chovani organizaci. Faktory spojené skupnim
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chovanim spotrebiteld jsou déleny na kulturni a socialni. Mezi kulturni faktory jsou fa-
zeny spotfebni zvyky, kulturni hodnoty, osobni zvyky atd. Socidlni faktory se tykaji
zejména socidlni stratifikace spole¢nosti a jejiho usporddéani, socidiné-ekonomického
zdzemi spotrebitell, prijm0 zivotni Grovné, vzdélani, mobility apod. Plsobici kulturni a
socialni vlivy Ize sledovat na jedndani organizaci. Trendy ve vyzkumu a vyvoji predsta-
vuji technologické faktory jako jsou napfiklad rychlost technologickych zmén a sa-
motné technologie. Vyssi mira technologického pokroku poméaha podnikiim dosaho-
vat lepsich hospodarskych vysledkd a zvySovat konkurenceschopnost. Po PEST analyze
je provedena analyza konkurence, kterd je zamérena zejména ke srovnani s aktualnimi
konkurenty. Zde je vybrano pét zdsadnich faktorl — portfolio sluzeb, inovace, propa-
gace, webové stranky a orientace na uchazece, které jsou s konkurenci porovnavany.
Nasleduje analyza marketingového mixu 7P. Zavéry situacni analyzy jsou prezento-
vany pomoci SWOT analyzy, kterd vyuziva zavérd vsech predchozich analyz za pomoci
identifikovani hlavnich silnych a slabych stranek podniku, které porovnava s hlavnimi
vlivy z okoli podniku neboli s pfileZitostmi a ohroZzenimi (Sedlackova, 2006, s. 91). Jak
poznamenava Vastikova (2014, s. 127), béhem stanoveni cill je nezbytné mit na mysili,
ze by mély byt SMART neboli specifické, méritelné, akceptovatelné a terminované.
Pelsmacker (2003, s. 118) k vymezeni cilové skupiny zminuje STP proces — proces seg-
mentace trhu a rozhodovani, na kterou konkrétni cilovou skupinu ¢i segment bude ko-
munikace zamérena. Segmentace trhu slouzi k vymezeni homogennich skupin s pfed-
pokladem, Ze lidé v této skupiné budou stejné reagovat na trzni podnéty, zatimco vy-
raznéjsi rozdily budou zejména mezi skupinami. Ve druhé fazi se jedna uz o konkrétni
zacileni neboli targeting cilové skupiny, na které budou uplatnéné silné stranky. K lep-
$imu zacileni pak slouZi nastroj tvorby person, ktery dopomahé k dikladnému poro-
zuméni zédkaznika. Posledni fazi je positioning, ktery je De Pelsmackerem (2003, s. 118)
definovan jako zpUsob, jakym si preje produkt byt vnimdan konkrétni cilovou skupinou.
Pro tvorbu efektivni marketingové kampané je proto nezbytné, aby si spolecnost vy-
definovala nasledujici faktory — pilife brandu, osobnost brandu, cil brandu a slib
brandu. Tyto faktory udavaji postaveni znacky a pomahaji k jejimu lepsimu pochopeni
a vhodné prezentaci.

SLIB BRANDU

CiL BRANDU

OSOBNOST BRANDU

PILIRE

Obréazek 15: Brandovd pyramida, Jilkovd — Marketing inovaci (pfednéska), 2018

| 34



Cely ndvrh je nezbytné nasledné doplnit vhodnou formou sdéleni, které musi zaujmout
vybranou cilovou skupinou. Ke zjisténf postojd a preferenci dané cilové skupiny je vy-
uzito nereprezentativni marketingové sondy. Na zakladé zjisténych preferenci je po-
stavena i strategie volby komunikacnich prostfedkd. K tomu, aby mélo sdéleni na po-
tencialni zadkazniky co nejvétsi dopad, musi byt odeslano pomoci vhodné vybranych
komunikacnich nastrojd. Cely proces tvorby komunika¢ni kampané nasledné zavrsuje
navrh rozpoctu, casového harmonogramu a samotné vyhodnoceni.
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4 Predstaveni spolecnosti

Persondlni agentura XY je specializovana persondlni agentura, kterd pdsobi na trhu jiz
od roku 2009. Za dobu své existence otevrela nékolik pobocek a momentélné plsobi
v Ceské republice a na Slovensku ve 3 poboc¢kéch — Praha, Brno a Bratislava. Jejim za-
meérfenim je predevsim néabor technickych specialistd. V technické oblasti ma Siroky
prehled, diky kterému je schopnd do detaill porozumét klientlim i kandidatdm. Od
zalozenije jejim cilem stat se jednickou na trhu v rdmci ndboru technickych odbornikd.
Zakldda si na osobnim pfistupu a uchazeclm se snazi dokazat, ze i hledani zameéstnani
v technickém ¢i IT oboru mize byt pfijemnym zazitkem. Jeji misi vici kandidatdm je
najit ty pravé zaméstnavatele, u kterych budou moci dobfe uplatnit a dale rozvijet své
dosud ziskané zkusenosti a znalosti ve svém technickém oboru. Firmédm pomaha na-
lézt vhodné zaméstnance, ktefi maji podpofit vykon spolecnosti diky svym bohatym
technickym znalostem a relevantnim zkuSenostem. Technické odborniky vyhledava
z nasledujicich odvétvi:

. Automobilovy Chemie a Elektrotechnika

Automatizace g . .

pramysl farmacie a elektronika

Energetika Im‘ormacm Letectvi Medﬂmmsky
technologie pramysl

Papirensky . ) U Zelezniéni

. Strojirenstvi Potravinarstvi -

promysl pramysl

Obrazek 16: Specializace na odvétvi viastni zpracovani podle webovych strének spolecnost (2009-2019)

Technické talenty vyhleddvad zejména pomoci vybudované sSiroké siti kontaktl tech-
nickych odbornik{, se kterymi je pravidelné v kontaktu. V rdmci vyhleddvani uchazecd
pracujeis doporuc¢enimiod spokojenych zédkaznik(, ktefi jsou za tuto aktivitu finan¢né
odmeénéni. Béhem desetiletého plsobeni vznikla i rozsdhla interni databéze, kterd ob-
sahuje pres 50 000 technickych specialistl, a kterd je stdle udrZovana aktualni. Kromé
interni databaze vyuziva pracovni portaly, kde se zamérfuje na oslovovani aktivné hle-
dajicich uchazecd. Persondini agentura XY funguje také online, kdy se snazi vyuzivat
socialni sité a moderni marketingové nastroje k oslovovani pasivnich uchazecd. Pravi-
delné se také Gcastni odbornych konferenci a veletrh(i, coz dopomaha k ziskadvani no-
vych kontaktl. Vyhleddvani uchazecd ma na starosti Ctyficeti¢lenny tym, ktery se
sklddéa ze specializovanych konzultantd, researcher(, team leaderd, office teamu, data
scientisty a marketing specialisty. Spolec¢nost je dale rozdélena na dvé divize — IT a
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Engineering. IT divize mé na starost zastfeSeni nabor( na IT pozice a Engineeringova
divize ma na starost ndbor na vsechny ostatni technické pozice. Toto rozdéleni bylo
zvoleno zejména s ohledem na kvalitu poskytovanych sluzeb, kdy je nezbytné, aby mél
kazdy konzultant a researcher specifické znalosti v konkrétniho oboru. Marketingovy
specialista ma na starosti vytvareni kampani, kterymi jsou efektivné oslovovani pasivni
uchazecdi na socialnich sitich i mimo né. Data scientista se vénuje zejména fungovani
interni databdze a jeji optimalizaci. Office tym v rdmci své prace poskytuje support ce-
[ému tymu od vedeni az po konzultanty. Konzultanti zodpovidaji za cely ndborovy pro-
jekt a kazdy je zaroven hlavni kontaktni osobou pro své klienty. V rdmci ndborového
procesu vedou pohovory s uchazedi a vybiraji kandidaty v souladu s dohodnutymi po-
Zzadavky na danou pozici. S konzultanty Uzce spolupracuji researcherové, ktefi vyhle-
davaji uchazecle v databdazich a na socialnich sitich, provadi prescreening a doporucuji
relevantni profily konzultantdm. Pomoci tohoto tymu se spole¢nosti za desetileté pl-
sobeni podafilo obsadit pres 1000 technickych odbornikg.

Founder &
Managing
Director
_ Marketing
Team Leaders Office Manager Data Scientist Specialist
Office
Consultants Researchers Coordinator

Obréazek 17: Organizacni struktura spolec¢nosti, vlastni zpracovani

Personalni agentura XY je spolec¢nost poskytujici sluzby. Konkurence v tomto odvétvi
je vysokd a od samého zacatku je proto nezbytné zvolit takovou strategii a pfistup,
ktery ji od této konkurence odlisi. Zejména u sluzeb je obvyklé rychlé sifeni informaci
a predavani zkuSenosti mezi zakazniky. Opakované negativni zkuSenosti tak mohou
vyrazné poskodit dobré jméno spolecnosti. Zakaznik by tak nemél pouze vyuzivat
sluZzby dalsi personalni agentury, ale mél by cilené vyhledavat sluzby personalni agen-
tury XY, o jejichz sluzbach jiz slysel i s nimi ma vlastni pozitivni zkusenosti. Spolec¢nost
tak musi byt snadno zapamatovatelna v co nejvice moznych ohledech jako napfiklad
Uroven poskytovanych sluzeb, postoj k zakaznikovi ¢i prezentaci spole¢nosti. Jak moc
bude firma Uspésna si zakladatel sam prednastavuje svym vybérem jiz v jejim zrodu,
at uz vybérem nazvu ¢i nastavenim sluzeb. K desdtému vyrodi si personalni agentura
XY nadélila novou grafickou identitu, ktera za¢ala novym logem. Logo bylo vybrano

s dlrazem na lidsky aspekt a propojeni ¢lovéka a techniky, jeZ jsou pro spole¢nost
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klicové. Vlogu z(stal prvek, ktery je pro agenturu typicky jiz od samého zacatku —
jasné zelend barva. Spole¢nost véfi, Ze jen Clovék, ktery ma tu pravou praci a je v ni
spokojeny, mize byt Gspésny a Ze jen firma, kterd ma ty spravné a spokojené zamést-
nance, se mize rozvijet. Déld maximum proto, aby byla schopna dodéavat ty nejlepsi
sluzby, kandidatdm pomohla nalézt vysnéné zaméstnani a firmam talentované za-
meéstnance.

BRAND
POSITIONING Specialisté na ndbor technicky zamérenych odbornikd.
SLIB BRANDU Pomahdme lidem k Uspéchu a rdstu.

Pratelskd; profesionalni, tymova, spolehlivd, moderni, origi-

AURJERIN (BR-REID nalni, mladistva; technicka

- Méame vzdy jasné zaméreni.

- Pfispivame firméam a lidem k jejich profesnimu rdstu.
PILIRE BRANDU - Nekomplikujeme véci.

- Jsme otevreni.

- Vime, co je pokora.

1) Pronase uchazecle hledame zamé&stnavatele, ktery
uvidi jejich skutecny talent. U kterého budou moci
uplatnit a dale rozvijet dosud ziskané zkusSenosti a
SLUZBY znalosti ve svém technickém oboru.
2) Nasim klientdm jsme partnery pfi hledani novych ko-
legU, ktefi svymi technickymi zkusenostmi podpofi
spole¢nost v dalsim rlstu.

Obrazek 18: Brandova pyramida spolecnosti XY, vlastni zpracovani podle informaci z webovych stranek
spolecnosti
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5 Situacni analyza

5.1 PEST analyza

Pro fungovani personalnich agentur jsou zasadni ekonomické faktory. Zdravé fungo-
vani zavisi zejména na velikosti a moznostech trhu. Jelikoz persondlni agentura XY
zprostiedkovavé pracovni pozice potencionadinim zamé&stnancfim po celé Ceské a Slo-
venské republice, je nezbytné sledovat oba tyto trhy. Polet Uspésnych obsazenije tak
ovlivnén zejména velikosti regionu, pracovnimi pfilezitostmi a pocltem podnikatel-
skych subjektl. Persondlni agentura je zavisld na poctu zadanych pozic od klientl ne-
boli spole&nosti. Tento pocet pfimo ovliviiuje mira nezaméstnanosti a celkovy pocet
volnych pracovnich mist. Pokud podniky nejsou schopny vytvofit dostatek pracovnich
prileZitosti, agentufe klesa jeji vykonnost, kterd ovliviuje jeji zisky.

Vyvoj poctu pracovnich mist a miry nezaméstnanosti (2010-2019)
700 000

596 833

600 000
562 000 45311 541914

508 451

500000 453100

400 000 81373

324 400 340957

300 000 280 620
217 000 231500 159553,

200 000
132500
100 000

100 000 s 745
30 800 35784 34893 35178

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019

Pocet volnych pracovnich mist Pocet nezaméstnanych

Obrdzek 19: Vyvoj poctu pracovnich mist a miry nezaméstnanosti, data vZdy k prosinci daného roku podle
kurzy.cz (2020)

Na obrazku ¢. 17 je zobrazen vyvoj poctu pracovnich mist a miry nezaméstnanosti od
roku 2010, kdy byla personaini agentury XY zalozena, do roku 2019. Pocet volnych pra-
covnich mist od roku 2010 stoupl az na jedenactindsobek zmiffované hodnoty v roce
2010, zatimco mira nezameéstnanosti kazdoro&né klesa jiz od roku 2013. V roce 2013
pfipadalo na jedno volné pracovni misto v prdméru 17,0 uchazece (Ministerstvo pra-
myslu a obchodu, 2014), coz se projevilo i na poctu obsazenych uchazecd personalni
agenturou XY vroce 2013 na obrazku ¢. 18, kdy nastal prvni vyznamny propad. Na
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zdkladé zminénych &isel je tak mozné konstatovat, ze idedlIni stav pro personalni agen-
tury nastava v pripadé, ze je pocet volnych pracovnich mist vyssi neZ polet nezamést-
nanych. Vtomto pfipadé je pro spole¢nosti obtiznéjsi sehnat vhodné zaméstnance,
zejména kvalifikované odborniky, a vznikd tak potfeba vyuziti personédlnich agentur,
které kromé aktudlné hledajicich potencidlnich zaméstnancl oslovuji i uchazece jiz
zaméstnané, napfiklad u konkurencénich podnikd. V pripadé Ze by znovu nastal stav

v v/

pred rokem 2018, tedy Ze pocet volnych pracovnich mist by byl nizsi neZ polet neza-
meéstnanych, lze olekavat pokles zakdzek persondlnim agenturdm, a tedy i pokles
umisténi uchazecl. Zvysi se tak konkurence mezi uchazedina trhu prace a spole¢nosti
mohou oclekdvat narust pfihlasenych uchazedd na vlastni inzerci. V dlsledku se tak
sniZi potfeba vyuZivani persondlnich agentur, kterd by spole¢nosti mohla omezit na
zadavani pouze vysoce specializovanych pozic. V pfipadé nestabilni ekonomické situ-
ace, kterd maze zplsobit zvyseni miry nezaméstnanosti a snizeni poctu volnych pra-
covnich mist, mdZe dochazet téZ ke zméné postoji zameéstnancd, kdy se lidé snazi
udrzet dosavadni pracovni misto a jsou méné otevieni k novym pracovnim moznos-
tem a nabidkam personalnich agentur.

Umfsténi uchazedd TOP pozice
250
221 Konstruktér
205 InZenyr kvality
200 C++ developer
183 185 L
174 Elektro inzenyr
Technolog
150 ProcesniinZenyr
Projektovy manazer
1y Nakupdi
94 Logistik
SW tester
Manazer vyroby
Javascript developer
Embedded SW
developer

123

100 g8

50
26,

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019

Obrazek 20: Umisténi uchazecl, viastni zpracovani podle webovych stranek spolecnosti

V rdmci politicko-pravnich faktorl mélo zdsadni vliv schvéleni ndvrhu zdkona o zpra-
covaniosobnich Gdajl ze dne 21. bfezna 2018. Tento navrh nahradil zdkon ¢. 101/2000
Sb., 0 ochrané osobnich Udajd. Jedna se o adaptovany navrh zakona Evropského par-
lamentu a Rady, ktery vstoupil v platnost 25. kvétna 2018. Tento zakon zvysuje ochranu
osobnich dat obdand a zaroven zvysuje povinnosti firem tato data chranit (Ministerstvo
primyslu a obchodu, 2018). Toto nafizeni reaguje na digitalizaci spole¢nosti a nahra-
zuje tak na legislativu z 90. let, kterd nezarucuje dostatecnou ochranu v digitalnim
svété (Evropska komise, 2020). V ndvaznosti na diive zminénou legislativu je tak per-
sonalni agentura XY jako spravce osobnich Gdajl povinna od kazdého uchazede vyza-
dat souhlas se zpracovanim osobnich Gdajd, v pfipadé Ze dojde k uschovani, ¢i poskyt-
nuti osobnich Udajd obsaZzenych v Zivotopise tfetim osobdm. Pokud tento souhlas
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neni v pribéhu plsobeni odvolan, Ucinkuje po dobu tfi let. Osobni Gdaje jsou zpraco-
vavané za Ucelem: ndboru zaméstnancl na volné pracovni pozice, zasilani emailovych
sdéleni, provadéni prizkum( a statistik spokojenosti a zpracovani cookies. Kazdy
uchazec¢ ma také pfi registraci moznost zvolit, s ¢im si pfeje byt do budoucna kontak-
tovan. Prinlasit se tak mQzZe jak k vedeni v interni databazi, kdy souhlasi s obasnym
prfimym oslovenim s konkrétni pracovni moznosti nebo kariérnim posunem, tak se za-
silanim newsletteru s informacemi o novych projektech a novinkdch z techniky, HR a
businessu. Pokud kandidat reaguje sam na inzerovanou pracovni pozici na webovych
strdnkach persondlini agentury &i vyplIni poptadvkovy formuldr na webovych strankéch
spolecnosti, udéluje souhlas se zpracovanim osobnich Gdajd jiz béhem tohoto pro-
cesu. Pokud je vSak kandidat kontaktovan na zdkladé uverejnéného profilu uchazece
0 zaméstnani na pracovnim portalu &i na zakladé profilu na profesni siti, je konzultant
Ci jiny pracovnik personalni agentury povinen vyzadat souhlas se zpracovanim osob-
nich Gdajl dodatecné. V této fazi tak mlzou nastat komplikace jako nepotvrzeni ze
strany uchazece, at uz imysiné, ¢i neimysiné, ¢i komplikace zplsobené technickym
faktorem, kdy se souhlas nepropiSe do interni databaze a je nezbytné jej vyZadovat
opakované. Kazdy tento krok tak mUze mit negativni dopad, kdy se snizuje pravdépo-
dobnost Uspésného prezentovani uchazece. VSechny souhlasy je téZ nezbytné udrzo-
vat aktualni, coz znamena nutnost sledovani doby platnosti souhlasu o zpracovani
osobnich Udajd a pred jeho vyprsenim kandidata znovu oslovit a opétovny souhlas si
vyzadat. Tento krok si tak vyZaduje znacnou technologickou pokrocilost, kdy je ne-
zbytné interni databéazi na tento krok pfipravit a v rémci moznosti automatizovat.

Sociokulturni faktory jsou zdsadnim faktorem zejména pfi vybéru a osloveni kandi-
data. Zdsadni roli tak hraje financni ocekdvani, hledana lokalita, dosazené vzdélani a
zkuSenosti, pfipadné jazykové znalosti. Konzultant musi téz zjistit preference kazdého
uchazele a pfi budoucim osloveni s konkrétni nabidkou s preferencemi pocitat. Tyto
preference se lisi zejména s lokalitou. Pfi registraci uchazece je tak doptavano, zda by
do budoucna zvazil moznost relokace Ci jaka je jeho maximalni dojezdova vzdalenost.
S vétsi dojezdovou vzdalenosti se tak zvySuje okruh moznych nabidek pracovnich
mist. Uchazedi tak nejcastéji preferuji dojezdovou vzdalenost v desitkdch kilometrd,
kterou jsou schopni zvlddnout kazdodenné. Je také nutné poznamenat, ze preferuji
dojizdét do vétsich mést, kde je moznost lepsiho vydeélku. Ve vétsiné piipadd tak na-
priklad kandidati z Prahy nezvazi dojizdéni do mensich mést, pokud se nabidka netyka
zajimavé firmy, kde se vySe vydélku nelisi ¢i je dokonce zajimavéjsi nez u nabidek
v hlavnim mésté. Tento faktor téz souvisi s aktudIni nabidkou pracovnich mist na trhu
prace. Pokud je nabidka omezena, lidé snadnéji pfijmou moznost dojizdéni i relokace.
Technologické faktory maji v moderni dobé& nezaménitelnou roli. V ramci fungovani
personalni agentury je nezbytné sledovat technologické pokroky na nékolika frontach.
Zasadni roli hraji ve zlepSovani a udrzovani interni databaze, kde se jedna zejména o
automatizaci a s tim spojené zjednoduseni vyuzivani. Pomoci novych pfistupl Ize in-
formace o kandidatech v databazi udrzet aktudlnéjsi, coz vyrazné usetfi ¢as zamé&st-
nancd, ktefi s touto databazi pracuji. DGlezitou roli téz hraji webové stranky, které by
meély byt snadno dohledatelné, pravidelné aktualizované a obsah by mél byt
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pfizplsobovan aktudlni situaci a cilové skupiné. Pokud nebudou sledované aktuaini
trendy, spolec¢nost mize lehce ztratit konkurenéni vyhodu. To plati i pro vyuzivané
zdroje, které dopomahaji k nalezeni vhodnych kandidatd. JelikoZ personaini agentura
XY operuje na Gzemi celé Ceské a Slovenské republiky je nezbytné komunikovat s kan-
didaty kromé telefond pomoci program0 jako Skype ¢i Zoom. Spole¢nost tam musi
sledovat aktudlnost danych program0 a pfizplsobovat komunikaci jednotlivym ucha-
zecOm. V pripadé starSich uchazecd je tak nezbytné poditat s moznymi komplikacemi
a byt nané pripraven. Kazdy pfesunuty telefonat ¢i Skype hovor totiz zpomaluje proces
obsazenfi kandidata.

5.2 Analyza konkurence

Advantage Consulting s.r.o0. je ¢eska persondlni agentura, kterd funguje od roku 2002.
Primarni funkci je zprostfedkovani zaméstnani a dale poradenské a zprostfedkovatel-
ské ¢innostiv oblasti pracovnich pfilezitosti. Centrdla pobocky se nachaziv Brné a dalsi
pobocky se nachézi ve méstech: Praha, Olomouc, Ostrava, Plzefi, Hrade Krélové a Usti
ad Labem. Podle jejich webovych stranek (2017) je v rémci ndboru agentura rozdélena
na 7 divizi, ve kterych dohromady operuje okolo 90 konzultant. V interni databazi je
obsazeno pres 280 000 uchazecl a pres 2 500 uchazecl je mési¢né registrovano. Kaz-
dorocné zvlada spolecnost obsadit az 3 000 pracovnich pozic.

Divize Oblast plsobeni

Sales & Logistics obchod, logistika, marketing

Engineering engineering, strojirenstvi, vyroba, auto-
motive

Electro & Energo elektrotechnika, energetika

Chemistry potravinarstvi, chemie, farmacie

ICT vyvoj SW a systém(, konzultace, analyzy,
projektova feseni

Finance ekonomika, finance, bankovnictvi, pojis-
tovnictvi

Manufacturing vyroba, montadz, strojirenstvi, elektro-

technika, logistiky
Tabulka 7: Divize Advantage Consulting, viastni zpracovani podle webovych stranek spolecnosti

V ramcisluZzeb nabizi spole¢nost Sest balicku: AC Contact, AC Candidates, AC Operative.
AC Specialist, AC Manager, AC Team. Balicek AC Contact slouzi k vytvoreni efektivniin-
zerce s odpovidajicim zacilenim. Ostatni balicky jsou orientované na vyhledavani od-
povidajicich profild a obsazovani pracovnich pozic, kdy AC Candidates se orientuje na
pozice do vyroby, sluzeb a administrativy, kdy jsou spolecnosti zaslany k posouzeni jiz
nejvhodnéjsi zivotopisy. AC Operative se orientuje na obsazeni nizsich délnickych a
administrativnich pozic, kdy se agentura starad o cely vybérovy proces. AC Specialist je
sluzba uré¢end spoleénostem bez vlastniho persondlniho oddéleni, kdy agentura vede
cely ndborovy proces technickych a obchodnich pozic. Sluzba AC Manager slouzi

| 43



k osloveni konkrétnich lidi, kdy je spolecnosti pridélen profesionaini Headhunter.
Sluzba AC Team je zamérena na masivni ndbor odbornik{, kdy je spolec¢nosti pfidélen
Key Account Manager, ktery je vede celou kampani. Spolec¢nost vyuziva k publikaci
svych aktivit webové stranky a socidlni sit&, zejména Facebook, LinkedIn a Instagram,
které spole¢nost zacala aktivné vyuZivat v roce 2016. Na facebookové strdnce ma spo-
le¢nost 1 167 sledujicich a hlavni prispévky tvofi zejména inzerované pracovni pozice.
Na facebookové strdnce jsou téz zobrazeny recenze, kde mé spole¢nost aktudlni hod-
noceni 4,9 z5 na zékladé 13 nazorl. Na LinkedIinu ma spolec¢nost okolo 4 300 sleduji-
cich a hlavnim obsahem jsou opét inzerované pracovni pozice, zde se vSak spolecnost
jevi aktivnéjsi a kromé pozic pribézné sdili i informace o spolecnosti a zajimavosti
z trhu prace. Na Instagramu zverejnila spolecnost b&hem CtyrF let 156 pfispévku, které
pfivedly 197 sledujicich. Kazdy pfispévek pak ziskal v prdmeéru okolo 17 libi se mi a
z4dné komentéare. Spole¢nost vyuziva svij vliastni hashtag #lovejob. Na Instagramu
jsou prispévky zaméreny zejména na pracovniky spole¢nosti a jejich bézny Zivot a ak-
tivity. Pomoci Instagramu se tak spolecnost snazi zejména predstavit tym a jeho fun-
govani. Webové stranky plsobi velice stroze a kromé inzerovanych pozic obsahuji mi-
nimalni informace pro uchazece. Na hlavni strdnce jsou zobrazené doporucené inze-
raty, aktuality na trhu prace a top zaméstnavatelé. Na webovych strankach nelze do-
hledat nic k samotnému procesu, ktery uchazece ¢eka a pokud se chce napfiklad otes-
tovat v jazykové a odborné znalosti, kterd je zde k dispozici, musi se zaregistrovat.
Kromé nabidky registrace zde vSak nejsou zadné informace, jaké vyhody registrace
uchazeclovi pfinese. Sekce Pro firmy se zda mnohem rozsahlejsi a propracovanéjsi. Na
webovych strankach nelze, kromé fotografie konzultanta u kazdého inzeratu, dohledat
zadné informace o tymu a uchazec tak nema predstavu, jaké jsou zkuSenosti a znalosti
konzultantd (Webové stranky Advantage Consulting, 2020).

GoodCall je persondini agentura, kterd v Ceské republice vznikla v roce 2014. Spole¢-
nost podnikd na zakladé fransizy a v soucasné dobé viastni firma celkem sSest pobocek
napfii¢ Ceskou republikou, a to v Praze, Ceskych Budé&jovicich, Hradci Krdlové, Brng, Li-
berci a Ostravé. Dvé pobocky funguji také v zahranici, a to v Bratislavé a Varsavé. Jak
zminuje spole¢nost Goodcall na svych webovych strankach (2020), ve spolenosti fun-
guje tym o velikosti 60 ¢len(, ktery si zakldda na inovativnich néstrojich a kreativnich
zplsobech k prilakani kandidatd. K pfildkani pozornosti tak vyuzivaji socidlni sité, videa
a vlastni mobilni aplikaci, kde si uchazec¢ mize prohlédnout vsechny aktudlni nabidky.
Spolecnost si zaklada na vyhledavani pasivnich kandidatl, kdy se snazi vymyslet kre-
ativni zplsoby a strategie oslovovani kandidatd. V rdmci aktivnich kandidatd, kdy se
uchazedi hlasi pfes mobilniaplikaci, jsou k dispozici pozice z obor({: Administrativa, En-
gineering, Finance, HR, IT/Tech-Non Developers, Marketing, Sales, Stavebnictvi/Reality,
Tech-Developers, Vyroba/Logistika a Zdravotnictvi/Farmacie. Firmam jsou k dispozici
sluZzby Recruitingu a Outsourcingu. SluZzba recruitignu slouzi k obsazeni naro&néjsi po-
zice, kde se pfedpokladd, ze nejvhodnéjsi kandidati aktivné novou praci nehledaji.
V této sluzbé je tak vyuzivdna metodologie pfimého vyhledavani, kdy se agentura po-
stard o cely ndborovy proces. Tato sluzba je délena na dva typy, Quick Success a Dedi-
cated Success. Odmeéna je vypldcend v momenté nalezeni vhodného kandidata a
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pohybuje se mezi 23-30 % z ro¢niho platu umisténého kandidata. Tato sluzba se sou-
stfeduje na lidi, ktefi se pohybuji v online prostredi, nejsou tak vhodné pro kandidaty
na zacatku kariéry ¢i manudlini pracovniky. Pokud neni potreba plny servis, agentura
je schopna se postarat o dil¢i ¢4sti ndborového procesu, k ¢emuz agentura vyuziva tzv.
Virtual Talent Sourcing. Agentura tak dokaZze pomoci s Ukoly jako vytvofeni long listu
kandidat(, mapovani trhu, oslovovani kandidatd, provedeni zakladniho prescreeningu
¢i vytvoreni short listu kandidatl. Cena této sluzby pak vyplyva z hodinové sazby, za
kterou je konzultant schopen vyhledat odpovidajici kandidaty. Dalsi poskytovanou
sluzbou je Recruitment Process Outsourcing (RPO), kdy je agentura schopna rozsifit
stavaji HR tym svého klienta. Konzultanti tak s kandidaty komunikuji pod hlavic¢kou jiz
dané spolenosti. Tyto sluzby se plati na mési¢ni bazi dle jejich rozsahu. Spole&nost
vyuziva k propagaci zejména socialni sité, které spolec¢nost za¢ala aktivné vyuZivat jiz
od svého zaloZeni v roce 2014. Facebookovy profil agentury slouzi zejména k propa-
gaci svych sluzeb a svého pfistupu k ndboru. K dispozici zde jsou rady a tipy, pozvanky
na udalosti a seminafe, pfedstaveni mobilni aplikace a novinky ze svéta oslovovani
kandidat(. Pracovni nabidky jsou zde predstaveny minimalné. Tento obsah sleduje
2 833 sledujicich. Sluzby Goodcallu na Facebooku ohodnotilo 29 lidi's prlmérnym hod-
nocenim 4,9 z 5. Zajimavym prvkem je zde nahrané video v poli¢ku Uvodni fotky, které
odkazuje na mobilnf aplikaci spolec¢nosti Goodcall. Ddlezity propagacni kanéal spolec-
nosti je LinkedIn, kde ma spole¢nost okolo 6 100 sledujicich. Tento kanal slouzi k po-
dobné propagaci jako facebookové stranky, predstaveni pozic je i zde minimalni. Na
LinkedInu si agentura zaklada na propagaci znamych jmen jako Josef Kadlec, ktery se
jevi zakladatelem spolecnosti a ve sv&té recruitingu je zndmy svymi skolenimi, které
provadi v ramci Recruitment Academy, kterou zalozil téZ v roce 2014. Na Instagramu
dokézala agentura béhem Ctyr let zverejnit 450 prispévkd, diky kterym ziskala 422 sle-
dujicich. Primérny pocet libi se mi u pfispévku se pak pohybuje kolem 23. Mezi hlavn{
prfispévky patii fotografie ¢lenld tymd a specidlnich vyrodi. Instagram tak slouzi
zejména k propagaci firemni kultury. Spolecnost nevyuziva zadny specidlni hashtag.
Casto v3ak k b&znym hashteglm pfidavaji pfedponu good-, kterd odkazuje na nazev
spole¢nosti a pomoci které vznikaji hashtagy jako #goodpeople, #goodpresent, #go-
odevent. Webové stranky obsahuji mnoho fotografii a celkové plisobi na prvni pohled
velice pfijemné. Dohledatelné je i prfedstaveni tymu. Na rozdil od konkurencnich stra-
nek je zde velice malo informaci, které jsou zamérené zejména na klienty (spole¢nosti)
a ne uchazece. JelikoZ si firma zaklada na ndboru pasivnich kandidatd, nejsou zde zob-
razeny zadné pracovni nabidky. V sekci Najdéte si praci jsou vyobrazené oblasti na-
boru, které se v déleni lehce lisi od déleni v mobilni aplikaci. K dispozici tu jsou: Engi-
neering, Finance, Healthcare, HR & Recruitment, IT, Marketing, Multilingual, Obchod a
Supply Chain. Po kliknuti na zvolenou oblast se vSak neobjevi nabidky, ale prihlaSovaci
formuldr, kam mUze uchazed prilozit své CV a nasledné byt kontaktovan jiz konzultan-
tem (Webové stranky GoodCall, 2020).

Grafton Recruitment je diverzifikovana persondlni agentura, kterd se na trhu vyskytuje
jiz od roku 1994. Plisobfi ve &tyfech zemich — Ceskd republika, Madarsko, Polsko a Slo-
vensko. Celosvétové ma 27 poboclek s vice nez 500 zaméstnanci. Spole¢nost dodava

| 45



zaméstnance na HPP ¢i formou agenturniho zaméstndvani, poskytuje feSeni pro ndbor
formou outsourcingu a téz zajistuje poradenstvi pro zahrani¢ni investory. Ro¢né jsou
schopni umistit pfes 5 500 kandidatl na hlavni pracovni pomér a zajistit az 8 000 do-
¢asné pfidélenych zaméstnanc(. Agentura se specializuje na umistovani profesionall
jak do soukromého, tak statniho sektoru, a jak zmifuji na svych webovych strankach
(2020), tak se specializuji zejména na nésledujici oblasti: Engineering, Vyroba a provoz,
IT a telekomunikace, Business services, Obchod a marketing, Finance a bankovnictvi,
Lidské zdroje, pravo a administrativa, Stavebnictvi a reality, Farmacie a zdravotnictvi.
Grafton ma téz Siroké portfolio sluzeb, kdy spole¢nostem nabizi sluzby:

e Néabor zaméstnancl na hlavni pracovni pomér — Specializovany nabor stalych
zaméstnancd, Objemovy ndbor, Talent Mobility, Pfimé vyhledavani

e Docasné pridéleni zaméstnancd — Docasné pridéleni, Try And Hire, Interim Ma-
nagement, Velkoobjemovy nabor

e HRsluzby — Kompetenéni modely, Individudini diagnostika, Rozvoj a vzdélavani,
Diagnostika a optimalizace HR procesd, Outplacement

e Rizené sluzby — Recruitment Process Outsourcing (RPO), Managed Service Pro-
gram (MSP), Interim HR

e Talent banka

e FDI Konzultace

Ke své propagaci vyuziva Grafton Sirokou Skalu socidlnich siti jako LinkedIn, Facebook,
Twitter, Youtube ¢i Instagram. Facebookové stranky ma spolecnost zaloZzené jiz od
roku 2010, a za tu dobu se jim podafilo nasbirat 13 224 sledujicich. Spolec¢nost na
téchto stradnkach hodnotilo 111 lidi, s prdmérnym hodnoceni 3,3 z 5. Facebook je vyu-
Zivan zejména ke zverejriiovani rad a tipd, jak efektivné pracovat a ke zverejiovani no-
vinek z Graftonu a trhu prace. Na rozdil od konkurence zde nejsou zvefejnéné zadné
nabidky prace. | spole¢nost Grafton ma v policku Gvodni fotky nahrané video, které
okam?zité upoutd pozornost. Zajimavym faktem je bohaté zapojovani modernich apli-
kaci, jako je napfiklad Spotify, kde je k dispozici Hudebni vybér od Graftonu, odkazy na
Pinterest ¢i bohaté vyuzivani GIF obrazk(l, predevsim v rémci facebookovych anket. Na
LinkedIn méa agentura pfes 76 000 sledujicich a sdili zde podobny obsah jako na Face-
booku. Pfedevsim tedy novinky a zajimavé &lanky z trhu prace. Casto jsou zde zvefej-
néné také fotografie a popisky ze Skoleni, porfddanych Graftonem. Na rozdil od facebo-
okovych stranek je tato strdnka o poznani stfidmeéjsi, co se obsahu tyce a pdsobi pro-
fesionalnéjsim dojmem. Instagramovy Gcet byl vytvoren az v roce 2018, za dva roky si
vSak se 140 prispévky dokazal ziskat 517 sledujicich, kdy se kazda fotografie libi v prd-
méru 13 lidem. U kazdé fotografie je také pouzito bohaté mnozstvi hashtagd. Kromé
fotografii ze Zivota ¢lenl tymu, jsou zde i pfispévky zamérené na vtipné pribéhy z po-
hovord. Na rozdil od konkurence vyuzivd agentura od roku 2015 Youtube, kde za pét
let zvefejnila 70 videi, ktera dohromady sdcitaji 305 089 zhlédnuti. Hlavnim tématem
jsou tipy na pohovor pro uchazece a tipy pro kolegy ze zahranici. Aktivné je téz od roku
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2015 vyuzivan Twitter, kde ma spolec¢nost Grafton momentalné 782 sledujicich. Zde
jsou zverejiiovany novinky, informace a nabidky prace. Webové stranky personalni
agentury Grafton jsou velice prehledné a pohodIné k prohlizeni. Je zde mnoho infor-
maci jak pro firmy, tak pro uchazece. Pro uchazece je zde pripravend i specidlni sekce,
kterd obsahuje videa a kariérni zénu, kde je plno tipl a rad, podobna sekce je zde vy-
tvofena i pro studenty a absolventy. Webové strdnky nabizi moznost registrace, kterd
ma zjednodusit reagovani na pozice. Zaregistrovat se dd i pomoci LinkedInu. K dispo-
zici je i Live chat, kde jsou k dispozici virtualni asistenti, ktefi maji pomoci s vybérem
zameéstnani (Webové stranky Grafton, 2020).

ManpowerGroup je globalni persondini agentura, kterd disponuje 4 400 pobockami v
83 zemich. V Ceské republice plisobi ve 35 pobo&kéch a s¢itd 370 zamé&stnancll. Spo-
lupracuje s 1200 spole¢nostmi v Ceské republice, kam v prdméru kazdoro&né obsadf
kolem 24 000 zaméstnancl na trvalé a docasné pracovni poméry. ManpowerGroup po-
skytuje feSeni v rdmci svych spolecnosti ManpowerGroup Solutions, Manpower, Expe-
ris, Proservia a Right Management. Portfolio sluZzeb spolecnosti ManpowerGroup je Si-
roké a klientdm mohou poskytnou: Permanent placement, Agenturni zaméstnavani,
Recrutiment Process Outsourcing, Master Vendor, On-site feseni, Nabor zahranicnich
pracovnikd, Vizovy servis a Executive Recruitment.

Spolecnost Oblast ptisobeni
Manpower agenturni zaméstnavani a recruitment
Experis ManpowerGroup vyhleddvani odbornikl do specializova-

nych segmentd: IT, inZenyring, finance a
Ucetnictvi, zdravotnictvi a manaZerské
pozice

ManpowerGroup Solutions projektova rfeSeni jako Talent Based Out-
sourcing, Recruitment Process Outsour-
cing a Managed Service

Right Management ManpowerGroup HR poradenstvi — Fizeni efektivity firmy a
vykonu jednotlivcl. profesni rozvoj a
outplacement

Proservia ManpowerGroup End-User Support service
Tabulka 8: Oblasti plsobeni ManPower Group, viastni zpracovani podle webovych stranek spolecnosti

Hlavnim konkurentem se jevi spolecnost Experis ManpowerGroup, kterd funguje na
trhu jiz 25 let. Agentura ma tfi pobocky, a to v Brné, Praze a Ostravé. Tym ma 29 ¢lend,
kterym se ro¢né dafi obsadit okolo 430 pozic. Spolec¢nost se zaméfuje na vyhledavani
klicovych specialistd v ndsledujicich oblastech:

Divize Oblast ptsobeni

Experis Engineering automobilovy, elektrotechnicky, sta-
vebni, letecky, energeticky, jaderny prQ-
mysl
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Experis Health védecky vyzkum, farmaceuticky prémysl,

nemocnice
Experis Executive vykonny management
Experis Finance finance a Ucetnictvi
Experis IT IT

Tabulka 9: Divize ManPower Group, vlastni zpracovani podle webovych stranek spolecnosti

Ke své propagaci vyuziva Experis ze socialnich siti zejména Facebook a LinkedIn. Na
Facebooku plisobi od roku 2012 a za tu dobu zacalo stranku sledovat okolo 819 sledu-
jicich. Z pfispévkd jsou nejcastéji k dispozici informace, statistiky, vyzkumy a novinky
z trhu prace a zaznamy z aktivit spolec¢nosti. Strdnka tak neni vyuzivana k inzerci prace,
ale slouZf jako informa&ni kanal. Uvodnf fotka je nahrazena videem, kde si uZivatel
Facebooku mdze prohlédnout jak tym funguje a jak k ndboru pfistupuje. LinkedIn spo-
le¢nosti md okolo 5400 sledujicich a obsah se vyrazné nelisi od obsahu facebooko-
vého. | zde jsou pfitomny predevsim rlizné vyzkumy a statistiky. V sekci Jobs spolec-
nost zverejiiuje téz inzerdty na pracovni pozice, které vSak nejsou sdileny na hlavni
strdnce. Spole¢nost Experis nema vlastni Instagram, je vSak soucdsti spole¢ného In-
stagramu ManpowerGroup. Zde jsou publikovany zejména fotografie ¢lenl tymu a je-
jich aktivit, at uz z pracovniho, tak i osobniho zivota. Zde spole¢nost od roku 2016 zve-
fejnila 83 prispévkd, které nasbiraly 731 sledujicich. Webové stranky spole¢nosti pd-
sobi ¢istym a pfijemnym dojmem. Stranky se omezuji na vyhledavani aktudlnich pra-
covnich pozic, zdkladnich informacich o spolec¢nosti a spoluprdci pro spole¢nosti.
K dispozici je na strankach blog, kde jsou rlizné ¢lanky a rozhovory. Nejsou zde zadné
reference od uchazecd ani informace o tymu. | tyto stranky maji moznost registrace,
kde budou uchazedi po zaregistrovani kontaktovani s nabidkou pracovnich pozic, které
odpovidaji uchazec¢ovym preferencim (Webové stranky ManpowerGroup, 2020).

Na zakladé predchoziho individualniho zhodnoceni byla vytvofena nasledujici tabulka,
kterd porovnava podnik a konkurenci na trhu. K porovnani bylo vybranych pét stéZej-
nich faktord, kterymi jsou portfolio sluzeb, inovace, propagace, webové stranky a ori-
entace na zdkaznika, kterd je dle mého nazoru dllezitym aspektem ve sféfe sluzeb.
Samotné bodové hodnoceni je provadéno vintervalu jednoho az péti bodU, kdy nej-
vyssi pocet bodl znamend nejlepsi hodnoceni. Naslednym zprimérovanim souctu
hodnot jednotlivych spolecnosti je stanoveno jejich pofadi.

Faktor XY Advantage GoodCall Grafton Experis
Consulting Recruit-
ment
Portfolio sluzeb 2 4 4 5 3
Inovace 3 3 5 4 3
Propagace 3 3 4 5 3
Webové stranky 4 3 3 5 4
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Orientace na 5 3 2 5 3
uchazece
Celkové skore 3,4 3,2 3,6 4.8 3,2

Tabulka 10: Analyza konkurence, vlastni zpracovani

V rédmci portfolia sluZzeb se na prvni pficce umistila personalni agentura Grafton, kterd
disponuje sirokym a diverzifikovanym portfoliem. Dale nésleduji spole¢nosti Advan-
tage Consulting a GoodCall, jehoz portfolio neni tak Siroké, nicnéné v rdmci svych slu-
Zzeb vyuziva neotrelé a kreativni zplsoby, které se lisi od ostatnich poskytovanych slu-
zeb. Na poslednich mistech se umistila spolecnost Experis, kterad byla hodnocena jako
samostatna jednotka, bez sluzeb ostatnich spolecnosti spadajicich do Manpower-
Group a personalni agentura XY, ktera je na rozdil od ostatnich agentur mensi a sou-
stfedi se na dvé poskytované sluzby. V ramci kritéria inovaci ma v porovnani s konku-
renci znacny naskok spolec¢nost GoodCall, kterd klade vysoky dlraz prédvé na nové
technologie a pfistupy, které se vyrazné lisi od ostatnich spolecnosti. Na rozdil od své
konkurence téz jako jedina vlastni mobilni aplikaci, kterou kandidati mohou vyuzit
k jednoduchému prohlizeni aktualnich pozic. Za spolec¢nosti GoodCall se umistil Graf-
ton, ktery jako jediny na svych webovych strankdch nabizi Live Chat, kdy je navstévni-
kim nabizena sluzba virtudlnich asistentd, ktefi pomahaji s vybérem zaméstnani.
Vsechny ostatni spole¢nosti dostaly stejny pocet bodd, jelikoz néjak zdsadné neodsta-
vaji a zaroven nepfinasi Zadné originalni Feseni ¢i vychytavku. V rdmci propagace byly
posuzovany zejména faktory, jako aktivnost na socidlnich sitich a pocet sledujicich.
Nejvice bodi ziskala spole¢nost Grafton, kterd je na socidlnich sitich velice aktivnia ma
nejvétsi pocet sledujicich na vSech socidlnich sitich. O bod méné ziskal GoodCall, ktery
ma druha nejvétsi ¢isla v poctu sledujicich po spolecnosti Grafton. Na rozdil od Graf-
tonu, je také velice aktivni se zverejnovanim prispévkd na Instagramu, kdy mé o 310
zverejnénych pfispévkd vice. Ostatni agentury dostaly stejny pocet bodd, jelikoz jejich
¢isla byla nizsi a na podobné Urovni. Webové stranky byly posuzovany zejména na za-
kladé prehlednosti a informaci, které poskytuji. Nejvétsi pocet bodl tak dostal Grafton,
ktery ma webové stranky velice pfehledné, pfijemné a navic poskytuje sluzbu Live
Chatu. Nasleduje spolecnost XY a Experis, jejichz webové stranky jsou téz snadno pre-
hledné a veskeré informace jsou zde v dostatecné mife a snadno dohledatelné. O bod
méné pak dostala agentura Advantage Consulting, jejichz webové stranky plsobi
chladnym dojmem a nékteré sekce jsou pfistupné pouze registrovanym uchazecim.
Ostatni vyhody registrace zde nejsou zminény. Na stejné drovni byla ohodnocena i
agentura GoodCall, kterd ma sice webové stranky pfijemné na pohled, avsak zde neni
obsazeno dostatecné mnozZstvi informaci. Nékteré popisy jsou hife pochopitelné a
kandidati zde nemaji ani pfehled aktudlné otevienych pozic. Pokud si chtéji pozice
prohlédnou, musi si nainstalovat mobilni aplikaci. V rdmci orientace na uchazece byly
hodnoceny zejména informace zaméfené na kandidaty a jejich spolupraci s agentu-
rou. VétSina agentur se na svych webovych strankdch soustredi zejména na informace
pro klienty, kteff jim za poskytované sluzby plati. Dle mého nazoru je vsak ddlezitd i
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orientace na kandidaty, kterd ma veliky vliv na rozhodovani, se kterou persondlni agen-
turou by chtéli spolupracovat. Nejvice bod( v této sekci tak ziskaly spolec¢nosti Grafton
a XY. Tyto dvé agentury poskytuji na svych webovych strankach dodatecné informace
pro uchazede, co se ty¢e samotného procesu vybérového fizeni v agenture, a jak bude
spoluprdce s agenturou vypadat. Obé tyto agentury maji pékné zpracované sekce pro
uchazece. Nejméné bodd ziskala spolecnost GoodCall, kterd na svych webovych stran-
kach ani socidlnich sitich nenabizi skoro zddné informace pro uchazece.

5.3 Analyza marketingového mixu

Cinnost organizace se omezuje na sluzby, které se daji rozdélit podle zdkaznikd, které
sluzby vyuzivaji. V rdmci poskytovani sluzeb tak na zdkaznika mdze byt pohlizeno dvo-
jim zpdsobem. Prvnim typem zadkaznika jsou spolecnosti, které vyuzivaji sluZzeb perso-
nalniagentury. Personalniagentury tak spole¢nostem aktivné vyhledavaji vhodné kan-
didaty na vSechny sjednané pozice. Spolec¢nost si mize vybrat ze dvou druhd spolu-
prace — Talent Hunt a Talent Search. V pfipadé sluzby Talent Hunt se jedna o exkluzivni
formu spoluprace se zamérenim na technické seniorni a manazerské pozice. Na této
sluzbé pracuje exkluzivné seniorni tym konzultantd a researcher(, ktefi vénuji danému
projektu 100 % své kapacity. Konzultanti tak kromé pfimého osloveni uchazec( z kon-
kurencnich spolednostivyuzivaji zdroje jako interni databézi s 50 000 profill, praci s re-
ferencemi, inzerci na pracovnich pozicich a vyhledadvani kandidatl na socidlnich siti,
kde je k dispozici 40 000 spojeni. V pfipadé sluZby Talent Search se jedna o neexklu-
zivni formu spoluprace, kterd je zamérena na vSechny odborné technické nebo admi-
nistrativni pozice. Jedna se o sluZbu, na které pracuje aktivné typicky jeden konzultant
ve spolupraci s tymem, ktery je zdroven zodpovédny za vice projektl v jednom case.
Zdroje tvofi zejména kandidat z interni databaze. Dalsi kandidati jsou vyhledavani po-
moci pracovnich portall a inzerci na pracovnich portalech a socidlnich sitich. Vhodna
je tak zejména na pozice, na které se obsazenim nespécha. Svym zakaznikdm v po-
dobé kandidatl pak persondini agentura nabizi sluzby konzultace, kdy m{zZe kandidat
jednoduse zavolat &i poslat Zivotopis bez konkrétni nabidky a konzultant s nim pro-
bere vSechny aktudlni moznosti. Zaroven kandidata pfipravi na pohovora poskytne mu
vSechny nezbytné informace o spolelnosti. Konzultant je kandidatovi k dispozici
v ramci celého ndborového procesu. Kandidatdm poskytuje zpétné vazby a pravidelné
ho informuje o novinkach ze spolecnosti. Kandidatlim se tak maximainé snazi zjedno-
dusit cely ndborovy proces.

Cena je pro zékazniky v podobé kandidatl reagujicich na pracovni pozice nulova. Ves-
keré informace ohledné firem a pozic, pfiprav na pohovor a koordinaci procesu tak maji
zcela zdarma. Hlavni pfijem tvofi odména od zadavatele zakazky, tedy spolecnosti,
které spolecnost zprostfedkovava vhodné uchazecde. Persondlniagentura XY si zaklada
na individualnim pfistupu jak ke kandidatdm, tak klient&im. Standartni odména cinf 25
% z hrubého ro¢niho pfijmu kandidata na obsazené pozici, podminky jsou vsak jedna-
telné. Agentura tak pfi uzavirdni spoluprace bere v potaz formu spoluprdce a pocet
poptdvanych pozic. Forma spoluprace mize mit podobu objednavky, kterd byva nej-
Castéji podepisovana na mensi mnozstvi pracovnich pozic &i pfi uzavirani nové
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spolupréce, kdy si chce spolecnost nejdfive spolupraci vyzkousSet. Druhou formou je
rémcova smlouva, kterd se uzavira zejména pfi dlouhodobé spolupraci. Agentura tak
muze pribézné pracovat na veskerych spolecnosti inzerovanych pozicich. Agentura
ma vsak stanovenou nejniZz§i moznou hranici, kterd souvisi s aktualni situaci na trhu a
pod kterou nemdize pfi spolupraci klesnout, aby se cena nedostala pod vysi ndkladd.
Distribuce sluzeb probihd zejména pomoci webovych strdnek spole¢nosti a socidlnich
siti, kde mé kandidat k dispoziciinzeraty a veSkeré informace. V pfipadé, Ze je kandidat
vyhledan na pracovnich portadlech ¢i socialnich sitich konzultantem ¢&i researcherem,
je kontaktovan telefonicky &i prostfednictvim emailu, pfipadné zprdvou na socidlnich
sitich. Agentura mé pobocku v Praze a Brné, kam si zve mistni kandidaty na osobni{ po-
hovory zdaného mésta v pripadé, Ze si to néktery klient Zada. Agentura se vsak snazi
fungovat co nejvice digitdlné, proto vyuziva k pohovorlim zejména telefony a aplikace
jako Skype, které usetii ¢as kandidatd. Persondlni agentura se jevi zprostfedkovatelem
prace neboli mezi¢ldnkem mezi spole¢nostmi a kandidaty.

Propagace sluzeb je pro diplomovou praci stéZzejni, bude proto blize rozepsdna v na-
sledujici kapitole Analyza komunikacni strategie.

Z hlediska materidlniho prostiedi je mozné zminit kancelate, které se nachazejiv cen-
tru mést Praha, Brno a Bratislava. Hlavni pobocka v Praze, kterd ma zaroven nejvetsi
prostory, ma k dispozici dvé zasedaci mistnosti, které slouzi k poraddm a pohovordim
s kandidaty. Kancelare jsou ladény do stylu spolecnosti a zaméstnancim. Jsou proto
spise neformalni, ladény do vyrazné zelené barvy, kterd koresponduje s logem spolec-
nosti. VSichni konzultanti maji k dispozici vizitky, které pfedavaji na pohovorech kandi-
datdm ¢i na kontaktnim osobdm na prvnich schizkach u klient(, a vSechny interni do-
kumenty a smlouvy jsou tisknuty na hlavickovém papiru.

Jelikoz se spolecnost zabyva poskytovanim sluzeb, lidé zde hraji zasadni roli hned
z nékolika hledisek. Zakladnim faktorem pro Uspésné fungovani persondlni agentury
jsou zaméstnanci, ktefi musi mit nejen odpovidajici kvalifikaci, ale zejména motivaci,
kterd se odrazi na kvalité poskytovanych sluzeb a spokojenosti zakaznikd. DllezZita je
zde spoluprace a siteniinformaci. Veliky dlraz se proto klade na tym, kdy maji zamé&st-
nanci velice vielé vztahy, které jsou podporovany napfiklad spole&¢nymi akcemi a tea-
mbuildingy. Dllezitd jsou také pravidelna skoleni, kterd maji pozitivni dopad na spo-
kojenost zaméstnancd a kvalitu sluzeb. Zaméstnanci musi mit dobré komunikacni
schopnosti, které jsou nezbytné pfi komunikaci s kandidaty a klienty, ktefi tvofi dalsi
slozku, bez které by agentura nemohla fungovat. Ke kandidat@im a klientlm se pfistu-
puje velice individudlné a zaméstnanci se jim snaZzi vyjit maximalné vstfic. Agentura si
zaklada na dobrych vztazich, a proto se zaméstnanci s kandidaty i klienty snazi byt
maximalné v kontaktu.

Ackoliv si spole¢nost zaklada na individudInimu pristupu ke klientm i kandidatiim, je
nezbytné dodrZzovat zakladni procesy, které dopomahaji poskytovat sluzby na maxi-
malni mozné Urovni. V pfipadé zdkaznikd v podobé kandidatl se jednd o ndborovy

proces od zaslani Zivotopisu az po podepsani smlouvy u klienta. Cely proces kandidatd
je zobrazen na obrazku nize.
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Konzultant si Kandidat obdrzi

ot Zivotopis Zpétnou vazbu domnat sehizku
: prohlédne. od konzultanta. :
290 2EnE Kelneliet: Kandidat Kandidat
Seioeel dloseliie dostane pracovnf podepise
pracovni pohovor u nabidku smlouvu
nabidky. klienta. : :

Obréazek 21: Proces naboru z pohledu kandidata, viastni zpracovani podle webovych stranek spolecnosti

V pripadé zdkaznikd v podobé klientl je zdsadni procesem vybér vhodného uchazece.
Jak tento proces funguje, se klient dozvida na osobni schlzce, kterou konzultant po-
Zzaduje pfi navdzani nové spoluprace, aby dokazal 1épe poznat spoleénost, upresnil si
pozadavky na kandidata a nasledné dokdazal spolec¢nost kandidatdm dobfe prodat.
Tento proces je zobrazen na obrdzku nize.

Vyhledavani uchazece a “ Prezentace
telefonicky nejvhodnéjsich
prescreening uchazecu klientovi

o

Definovani pozadavkd Osobni setkani . A Ferean?

. a G Koordinace vybérového
na spolecné schuzce konzultanta s vybranymi N A —
klienta a konzultanta kandidaty P

Obrazek 22: Proces naboru z pohledu klienta, vlastni zpracovani podle webovych stranek spolecnost

5.4 Analyza komunikacni strategie

Persondlni agentura XY v rdmci své propagace vyuzivd nékolik nastrojd online marke-
tingu a to zejména webové stranky, socialni sité, reklamu, PR a podporu prodeje. Na-
stroje offline marketingu jsou vyuzivany zejména v podobé pfimého marketingu, ktery
je vyuzivdn kazdodenné a v propagaci personalni agentury hraje zdsadni roli. Nize je
detailnéji popsan kazdy vyuzivany nastroj.

Reklama je dllezitym marketingovym néstrojem, jehoz vyhodou je zejména velky do-
sah a presné cileni. Personalni agentura XY ke své propagaci vyuziva v ramci reklamy
zejména Google AdWords a jejich reklamu ve vyhledavaci a obsahové siti a placenou
reklamu na socialni siti Facebook. Kandal Search neboli placené vyhledavani pfivadi
pravidelné na webové stranky nejvice navstévniku a ma nejvétsi hodnotu konverze, to
znamena, ze pomoci placeného vyhledavani je ziskdvano nejvice novych kandidatd,
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ktefi reaguji na konkrétni pozice, ¢i zasilaji svij zivotopis bez konkrétni nabidky. Re-
klama v obsahové siti, ktera je nize v grafu oznacena jako Display, pfivadi na webové
stranky pomérné hodné navstévnik(, ale hodnotu konverze méa v porovnani s ostat-
nimi kandly nizkou. Pfi pldnovani reklamy je tak ddlezité brat v potaz cile, které ma spl-
fAovat. Efektivita reklamy je mimo jiném zavisld na rozpoctu, ktery je pro ni vyhrazen.
Personalniagentura XY ma vyhrazenou mési¢ni ¢astku, z niz je 70 % pouzito na Google
AdWords a 30 % na placenou reklamu na Facebooku. Na obrazku nize mizeme vidét,
Ze navstévnost pres Paid kandl kazdorocné stoupd, nebot od roku 2015 personalni
agentura XY pravidelné zvysovala investovanou ¢astku na tuto formu reklamy. Zaroven
muUzeme spatfit klesajici trend webové navstévnosti z kanalu Social, neboli sociédlnich
siti. Tento trend m{Ze byt vysvétlen zhorsujici se Grovni publikovaného obsahu, ¢i zvy-
Sujici se Grovni prezentace konkurencénich podnik( na socidlnich sitich.

Primérné ro¢ni konverze dle kandlt 2015-2019
(hodnota ¢&isel se pohybuje v desitkach)

Direct
Paid
Organic Search
Referral
B Social

B Email

I N =7 i i Other
2015 2016 2017 2018 2019 Display

Prdmérnd ro¢ni ndvstévnost dle kanall 2015-2019
(nejvyssi hodnota ¢isel se pohybuje v tisicich)
Direct
Paid
Organic Search
Referral

B Social

B Email
I_ L L L - Other
2015 2016 2017 2018 2019 Display

Obrazek 23: Primérna rocni navstévnost a konverze dle kandll za rok 2015-2019, viastni zpracovani
podle internich dat spolec¢nosti
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V rdmci reklamy se spolecnost zaméruje na prezentovani svého tymu a v rdmci grafic-
kého zpracovani tak figuruji hlavné fotografie jednotlivych ¢len tymu a fotografie ce-
[ého tymu spolecné. Soucasti kazdé reklamy je téz logo, které bylo zménéno k 10. le-
tému vyrodi spole¢nosti. Marketingovy specialista ke kazdé reklamé vyuziva origindIni
textovy obsah, ktery se vaze k jednotlivym kampanim. Na ndsledujicich obrdzcich jsou
k nahlédnuti typy banner(, které byly k reklamé vyuzity. Jelikoz si persondlni agentura
prala byt vramci diplomové prace anonymni, logo i pracovnici na fotografiich byli
upraveni.

Specialisté na nabor technicky
zamérenych odbornik(

Vice nez 200 pracovnich
nabidek v technickych oborech

Obrazek 24: Ukdzka reklamnich banner( personalni agentury XY

V néasledujici tabulce jsou vyobrazeny mési¢ni poméry proklikl k celkovym zobraze-
nim reklam zverejnénych pomoci Google AdWords. Primérny pomeér proklik k celko-
vému zobrazeni reklamy tvofi okolo 3 %. Prlmérny pomér celkové konverze k témto
proklikim (konverze je vtomto pfipadé chdpana jako reakce na konkrétni nabidku ¢i
zaslani Zivotopisu bez konkrétni nabidky) tvofi 1 %. Kazda reklama ma stanoveny pri-
marni cil, kterym je reakce na konkrétni nabidku, kterd tvori obsah reklamy. Pomér kon-
verze primarniho cile k celkovym konverzim primérné cini 54 %. To znamena, Ze vice
nez polovina uchazedd reaguje primo na konkrétni nabidku, na kterou se proklikne.

Google AdWords za rok 2019
Mésic Pomé&r proklikli k zobrazeni Pomé&r celkové konverze k proklikim Pomér konverze cile 1 k celkovym konverzim
1 2% 1% 51%
2 2% 0% 48%
3 3% 1% 57%
4 3% 1% 40%
5 4% 1% 66%
6 4% 1% 61%
7 3% 1% 54%
8 4% 2% 51%
9 4% 1% 61%
10 4% 1% 52%
11 4% 1% 55%
Primér 3% 1% 54%

Tabulka 11: Vysledky Google AdWords za rok 2019, vliastni zpracovani podle internich dat spolec¢nosti

Podpora prodeje je vyuzivana k propagaci ve formé soutéZi, které jsou personalni
agenturou poradané. Prvni soutéZ probé&hla v roce 2017. Ukolem bylo vyfoceni pfi vy-
konu technické profese a sdileni fotografie na facebookovém profilu se specidlnim ha-
shtagem a oznalenim facebookové stranky spolecnosti. Vyherci tak mohli vyhrat
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jednu ze tff cen — PlayStation, Tablet a SmartWatch. Posledni soutéz probéhla v listo-
padu 2019. Persondlni agentura slavila v této dobé& 10 let od svého zaloZzeni, odménou
proto byl poukaz v hodnoté 10000 K& na ndkup v internetovém obchodé Alza.cz. Vy-
hercem se stal ¢lovék, ktery sleduje facebookovou stranku spole¢nosti a ktery pod pfi-
spévek napsal nejvtipnéjsi zazitek z pohovoru a ke komentari ziskal nejvétsi pocet re-
akci. Béhem této soutéze se vSak zjistilo, Ze reakce nékterych Ucastnikl byly koupené

a tyto komentare nebyly do soutéze zapoditané. Na prispévek se soutézi celkové rea-
govalo 189 lidi. 31lidi pfispévek okomentovalo, 95 na néj zareagovalo tlacitkem to se

mi libi a 38 osob pfispévek sdilelo.

SLAVTE S NAMI!

ZAPOITE SE DO SOUTEZE A VYHRAITE
POUKAZ DO ALZY V HODNOTE 10 000 KORUN.

Obrazek 25: Ukdzka poradané soutéZe k 10. vyroli persondini agentury XY

Public Relations slouZi zejména k budovani dobrého jména a povésti firmy &i sluzeb.
Persondlniagentura XY se snazi zlstat v povédomi zdkaznik{ jako spolecnost, ve které
plsobi pratelsti lidé a zejména odbornici ve svém oboru. Na webovych strankach je
tak k dispozici blog, ktery obsahuje vice nez 150 ¢lank(. Pfidavané jsou tak rozhovory
a prizkumy, rady a tipy pro uchazece a ¢lanky ze svéta techniky a ze Zivota personalnfi
agentury XY. Vytvorena byla i specialni elektronickd kniha pro absolventy, kterd obsa-
huje jedenact stranek. Jedna se o shrnuti konkrétnich odpovédi a tipd. Kniha provede
¢tendre celym vybérovym fizenim a dopom(ze mu ziskat informace o tom, kde najit
vysnénou praci, ¢i jak upravit Zivotopis, aby se uchazeclv Zivotopis mezi jinym vyjimal.
VSechny ¢lanky a novinky jsou pak spole&nosti sdileny na socialni sité. Spolec¢nost neni
Ihostejnd ani k iniciativdm a projektdm, a vlastnimi silami se snazi pomahat v oblas-
tech, které jsou ji hodnotové a oboroveé blizké. Pravidelné tak pfispiva napfiklad na Dét-
sky domov ¢&i organizace jako Clovék v tisni, Lékafi bez hranic, Fond ohroZenych détf ¢i
Linku Bezpedi.

Direct marketing je v prostfedi persondlni agentury ¢asto vyuzivan. Aby byla agentura
ve svém oboru Uspésna, je nezbytné stale rozsifovat portfolio svych klient(. Proto jsou
pravidelné oslovovany nové spolelnosti, kterym jsou nabizeny sluzby personalni
agentury. Prvotni kontakt je navazan telefonicky, nasleduje osobni setkdni a prezen-
tace sluZzeb. Agentura téz disponuje interni databdazi uchazecd, kterd sc¢itd okolo 50 000
kandidatl. | tuto databazi je nezbytné neustéle rozsifovat a aktualizovat. Pravidelné
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jsou tak telefonicky kontaktovani kandidati, primarné s nabidkou pracovni pozice,
sekundarné s cilem aktualizovat pracovni preference ¢i vyzadat prodlouzeni GDPR
souhlasu.

Webové stranky spolecnosti jsou dle mého nazoru prehledné zpracované, nicméné
s lehce zastaralou grafikou. Spole¢nost si je tohoto nedostatku védoma a brzy chysta
novou aktualizovanou podobu webovych strdnek. Celé webové stranky spolecnosti
jsou ladéné do jasné zelené barvy, kterd koresponduje s logem spolecnosti. Hned na
hlavni strénce je kandidatdm k dispozici vyhledavaci okénko, kde si jednoduse mohou
nastavit svlj obor pUsobeni, region a pfipadné i vysi mzdy. Toto okénko slouzi k jed-
noduchému vyhledadvani momentdalné aktudlnich pracovnich pozic. K dispozicijsou na
hlavni strance téz reference jak pro uchazece, tak pro firmy, a pfedstaveni moznosti
doporuceni. Kazdy navstévnik mize doporucenim technického talentu, kterého se po-
dafi Uspésné obsadit, obdrzet financni odmeénu ve vysi 5 000KE. Ve spodni ¢asti hlavni
strdnky se pak nachazi odkazy na blog v podobé& nejaktualnéjsich prispévkl v této
sekci. Na hlavni listé jsou pak k dispozici odkazy na dalsi sekce, kde navstévnik webo-
vych stranek snadno najde vesSkeré informace o spolupraci agentury s uchazedi a fir-
mami, informace o tymu a blog se 150 ¢lanky. Cely koncept webu si zaklada na uvol-
néném pristupu, ale je nezbytné, aby obsah, ktery je zde publikovany plsobil zdroven
profesionalné. Mimo jiné musi byt lehce srozumitelny a na navstévniky plsobit pfijem-
nym dojmem. Primérna mési¢ni navstévnost za rok 2019 (bez mésice prosinec, jehoz
data nebyla k dispozici) se pohybuje kolem 9 455 navstév. Nejvice ndvstév bylo zazna-
menano v Unoru, kdy byly webové stranky navstiveny skoro 12 000krat. Tento vzriist
muZe byt vysvétlen neobvyklou mirou proklikd v rdmci Google AdWords, kdy byla vy-
naloZzena vétsi financni ¢astka na reklamu nez obvykle a hodnota proklikl za mésic
Unor byla dvakrat vyssi nez ve vsech ostatnich mésicich. Kromé obcasnych mensich
vykyvi se mési¢ni hodnoty drzi na podobné Urovni, nelze zde tak zaznamenat zadny
trend.

Navstévnost webovych strdnek za rok 2019
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Obrazek 26: Navstévnost webovych stranek za rok 2019, viastni zpracovani podle internich dat spolec¢nosti
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Jak jiz bylo dfive zminéno, nejvice navstévnikl webovych stranek ziskdva personaini
agentura XY pomoci placeného vyhledavani neboli Paid Search. DalsSim nejefektivnéj-
sim kandlem je organické vyhledavani neboli Organic Search. Jedna se o neplacené
vypisy vysledkd na zdkladé hledanych vyraz(, které ovliviuji techniky a metody SEO.
Webova strénka persondini agentury XY ma podle SEO online testeru (2020) skére
66,7/100. ZlepSit by tak podle tohoto testu mély primarné unikatni slova, kterd dostala
hodnoceni 58,5/100 a titulky. Spravna optimalizace webu by pak jisté prispéla k lep-
sim hodnotdm u prirozeného vyhledavani. Dalsi dllezZity podil na ndvstévnosti ma ob-
sahova reklama oznacend v tabulce nize jako Display. Tento druh reklamy je vhodny
pFedevsim k nalezeni spradvného publika. Ctvrty nejvysi podil na ndvstévnosti tvofi Di-
rect neboli pfima navstévnost, kdy si ndvstévnik zada pfimo URL adresu. Mensi poclet
navstévnikd pak prichazi ze socidlnich siti (Social) a prostfednictvim odkazl na jinych
webech (Referral).

Né&vstévnost na webovych strankdch podle kandlt 2019

Mésic/kanél 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11
Direct 8% 6% 9% 9% 9% 6% 8% 9% 8% 7% 7%
Paid 52% 36% 59% 61% 59% 72% 69% 67% 70% 67% 68%
Organic Search 15% 10% 14% 15% 16% 11% 12% 1% 12% 13% 13%
Referral 3% 2% 2% 2% 3% 3% 2% 3% 3% 2% 2%
Social 3% 3% 4% 4% 7% 4% 3% 3% 3% 4% 5%
Email 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 2% 0% 0% 0%
Other 1% 0% 2% 5% 1% 0% 2% 2% 1% 3% 2%
Display 19% 42% 9% 5% 4% 3% 3% 3% 3% 4% 3%

Tabulka 12: Navstévnost webovych stranek podle kanall za rok 2019, viastni zpracovani podle internich
dat spolec¢nosti

Pfi analyze webovych stranek je nutné zhodnotit konverze webovych stranek, pomoci
kterych lze zjistit podil lidi, ktefi na danych strankach uskutecni konverzi neboli prove-
dou provozovatelem zadanou akci. V tomto pfipadé se tak jedna o reakci na konkrétni
nabidku ¢i zaslani zivotopisu bez konkrétni nabidky. Na grafu nize mGZzeme vidét, Ze
nejnizsi hodnota je patrna v mésici Unor, kdy bylo evidentné zainvestovano do obsa-
hové reklamy, jelikoZz hodnota v kanalu Display neboli obsahové reklamé je podle in-
ternich vykazC0 v mésici inor o0 50 % vyssi nez prmeér této hodnoty ve vSech ostatnich
mesicich. Zvedla se tak navstévnost webovych stranek, ktera se vsak nepromitla do
hodnoty konverze. Celkové pridmeérnad hodnota konverze za rok 2019 tvofi 2 % z prd-
meérného poctu navstévnikl na webovych strankdch persondini agentury. Dalsi hod-
notou, kterou je dobré sledovat, je pocet relevantnich uchazecd, se kterymi je v rémci
pozic mozné déale pracovat. Tato hodnota v porovnani k pridmérnému ro¢nimu poctu
pocet obsazenych kandidatd, jelikoZ pravé obsazeni kandidati generuji zisk. Z celko-
vého poctu reagujicich kandidatl se podafilo v roce 2019 obsadit pouze 2 % vSech
uchazecd.
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Konverze za rok 2019
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Obrazek 27: Konverze za rok 2019, vlastni zpracovani podle internich dat spolecnosti

Podle nasledujici tabulky Ize konstatovat, Ze nejvyssi hodnoty konverze je ziskavano
pomoci placeného vyhledavani (Paid Search) a pfichodd na web prostfednictvim od-
kazd na jinych webech (Refferal). Pomérné vysokych hodnot dosahuji konverze i v pfi-
padé primého neboli Direct zadavani URL adresy a organickych navstév z vyhledavaca.
NizSich hodnot pak dosahuji hodnoty konverze ze socialnich siti a obsahové reklamy
(Display).

Konverze na webovych strankéch podle kanald 2019
Mésic/konverze 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11
Direct 26% 24% 18% 8% 11% 15% 6% 13% 10% 11% 9%
Paid 39% 30% 45% 61% 51% 46% 48% 50% 49% 42% 46%
Organic 17% 10% 10% 10% 14% 9% 17% 7% 9% 10% 14%
Refferal 9% 14% 19% 7% 19% 25% 18% 26% 25% 26% 23%
Social 3% 14% 3% 5% 4% 1% 6% 1% 4% 4% 5%
Email 0% 0% 0% 1% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0%
Other 1% 1% 2% 7% 1% 1% 1% 1% 1% 4% 2%
Display 6% 8% 2% 2% 0% 2% 4% 1% 0% 3% 3%

Tabulka 13: Konverze podle kandll za rok 2019, vlastni zpracovani podle internich dat spolecnosti

Socialni sité jako Facebook, LinkedlIn, Instagram a Twitter jsou personalni agenturou
vyuzivany zejména ke zvySovani povédomi o spolecnosti vramci PR aktivit. Kazda
z téchto socidlnich siti ma jinou zakladnu sledujicich, uk terych musi byt odpovidajicim
zpUsobem prizplsoben i zverejiovany obsah. Na zédkladé srovnani konkurence nize je
mozné konstatovat, Zze persondlni agentura XY nema tak vysokou miru sledovanosti
jako ostatni personalni agentury. Velikou mezeru vnimam v nevyuZiti piného potenci-
alu socialni sité LinkedIn, kde by mél byt obsah dobfe promyslen a pfispévky vydavany
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pravidelné. Konzultanti a zaméstnanci by méli byt na LinkedInu vice aktivnéjsi, propa-
govat své sluZzby a Sifit dobré jméno spolecnosti. Na ¢em si spole¢nost vede |épe je
Facebook, kde ma ve srovnani s polovinou konkurence vétsi pocet sledujicich. Zvysit
by bylo dobré i pocet sledujicich na Instagramu, a to zejména pravidelnym sdilenim
prispévkd se zajimavymi a kreativnimi popisky a hashtagy. Twitter méa spole¢nost sice
zalozeny, ale posledni pfispévek je nejméné 4 mésice stary.

Spolecnost Rovk . Facebook Linkedln  Instagram Twitter
zalozeni
XY 2010 1445 1703 158 129
Advantage Consulting 2002 1170 4 295 198 28
GoodCall 2014 2842 6159 430 X
Grafton Recruitment 1994 13 238 76 381 518 783
Experis 2012 819 5453 X 100

Tabulka 14: Pocet sledujicich na jednotlivych socidlnich sitich personalnich agentur, data aktualni ke dni
23.4.2020, vliastni zpracovani

Nejvice formalni obsah je zvefejiiovan na profesni siti LinkedIn, kde jsou primarné zve-
fejhované aktualné oteviené pozice. Vmensi mife jsou zde zvefejriované zajimavé
Clanky ze svéta techniky a trhu prace. Dale jsou zde zvefejiiovany PR aktivity jako nové
¢lanky z blogu, fotografie tymu ¢&i projekty na kterych se spole¢nost momentalné po-
dili. Facebookové stranky jsou velice podobné, co se obsahu tyce, plsobi vSak méné
formalnim dojmem, a kromé stejnych forméatd nabidek prace jako na LinkedInu, jsou
zde zvefejnovany i specidlni formaty jako Carousel, kdy Ize do jednoho pfispévku im-
plementovat nékolik obrazkl. Kromé inzerce a ¢lankd jsou zde poradané ankety, do
kterych se zapojuji facebookovi uzivatelé. Instagram je ze socialnich siti nejméné for-
malni a je pouzivdn zejména k zverejriovani prispévkl ze Zivota tymu a spolecnosti
obecné. Jsou zde fotografie ze vsech vyznamnych vyroc&i a spolecnych akci. Spolec-
nosti vyuzivad Instagram od roku 2016 a od té doby stihla nasdilet 336 prispévk{, kdy
se kazdy pfispévek libi primérné 13 lidem a obsahuje jeden komentar (NINJALITICS,
2020). Na fotografii niZze je zobrazena kampan z roku 2019, jejiz tématem byly vtipné
hl&dsky od kandidatd.
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Jsme nekorporat. Nase neotfela SW feseni pomahaji zdravotnickym

Mate alespon rocni zkusenosti s konstrukei a radi byste pracovali pro firmu, ktera je zafizenim v Evropé lépe fungovat a poskytovat kvalitngjsi sluzby. A¢ jsme
svétovou $pickou v oblasti vyménik( tepla? Pracujete se SW jako AutoCAD, Inventor mladé firma, dlouhodobé se nam daff, a proto expandujeme dale na vychod.
nebo Radan a mate chut se kariérné posouvat? n Hlavnf vyvojové centrum mame v Brné& a jsme na to néleZit& py3ni. g

(&J A protoZe si udrZujeme duch start-upu, nebudeme t& lustrovat, jestli
Podivejte se na detaily nabidky nebo [£] napiste e-mail pfimo nasi konzultantce nosis lodigky, tenisky nebo jsi "barefoot". Ze ti zaleZi hlavné na tom, s jakymi
technologiemi se potkas? Chces$ pracovat s t&mi nejnovéjsimi? Super! My
taky. Aktuainé napfiklad testujeme Angular 9. Zni ti to fajn? Tak uZ na nic
See translation nedekej a pfidej se k nam!
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Obrazek 28: Ukdzka firemniho prispévku na LinkedInu a Facebooku
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zrucny...

Obrazek 29: Ukdzka firemniho Instagramu personalni agentury XY
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Jak bylo zminéno dfive, spole¢nost si zaklddd zejména na prozdkaznickém pfistupu a
v rémci své propagace by chtéla potencidinim uchazeclm ukazat, Ze rozumi jejim po-
tfebdm a spole¢né mohou najit to spradvné pracovni misto. K tomu, aby byla propagace
jakoZto jedna ze zakladnich slozek marketingové mixu Uspésna, je nezbytné, aby spo-
leCnost vytvarela zajimavy a poutavy obsah v ramci komunikacnich kampani, které
jsou tvoreny s konkrétnimi cili a pro konkrétni cilové skupiny. V pfipadé personainf
agentury XY jsou to technicti odbornici a primarnim cilem je predevsim ziskani novych
kandidatl. Vedlejsim efektem kampani pak m0ze byt napfiklad pozitivni PR ¢i pfi-
padné prildkani novych klientd v podobé spolecnosti, které s persondlni agenturou
spolupracuji. Z Uspé&snych kampani personalni agentury XY Ize zminit napfiklad nej-
noveéjsi kampan, kterd byla vytvofena v nadvaznosti na Novy rok. Vznikla tak novoroc¢nf
kampan pro socidlni sité s ndzvem 2020 — Novy rok — Nova prace — Novy Usmév. Agen-
tura tak v novém roce vybizela potencidlni uchazece ke spole¢nému hledani prace, kde
bude skutecné ocenén jejich talent a kam se budou vracet hlavné s Gsmévem. Tato
kampan byla zaroven spojena s pranim PF 2020. Jednalo se o Facebookovou kampan,
kterd béZela od ledna do brezna, tedy prvni tfi mésice roku 2020. Tato kampar se mé-
si¢né zobrazila v prdmeéru 22 869krat a to primérné 42 152 uzivateldm. Vysledkem
bylo v prdmeéru 2 909 kliknuti mési¢né, z nichZz bylo 74 % jedinecnych, tedy 74 % uZiva-
tell pockalo na nactenf cilové stranky. Pocet reakci z webu byl vlednu 2020 0 10 %
vyS8si nez pocet reakci z mésice zari 2019, kdy bylo dosaZeno nejvétsiho poctu reakci
za rok 2019.

NOVY ROK | 2= PF 2020

NOVA PRACE At vém vas talent prinasi

NOW USMEV | radost i v novém roce.

2/
’;"‘?" N

Obrazek 30: Ukdzka banneru v ramci kampané Novy rok — Nova prace — Novy Usmév a ukazka prani PF
2020, obrazky poskytnuté personalni agenturou

5.5 SWOT analyza

Silné stranky spolecnosti spocivaji pfedevsim ve stabilni mésicni ndvstévnosti a mé-
si¢nich konverzich a s tim spojenym pravidelnym pfirdstem novych kandidatd pres
weboveé stranky spolecnosti. Za rok 2019 je pozorovatelna nejvyssi hodnota konverze
od roku 2015, Ize proto soudit, Ze spolecnost v rdmci propagace postupuje spravnym
smérem. Jako silnou strdnku vnimam styl komunikace, kdy se spolec¢nost prezentuje
velice prozakaznickym a pratelskym zplsobem. Diky svému pfistupu ma spolec¢nost
mnoho kladnych referenci od kandidatd i klientd. V radmci propagace se snazi spolec-
nost vyuzivat kombinace nékolika nastrojd internetového marketingu a vlastni et na
vsech nejpouZivanéjsich socidlnich sitich. Personalni agentura si vede pravidelné
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prehledy. Je tak v pravidelném obraze, kolik ndvstévnik( jim proudi a skrz jaké kandly.
Diky tomu mohou snadnéji reagovat na pripadné vykyvy.

Slabé stranky se projevuji zejména ve srovnanis konkurenci. V porovnani s konkurenty
se persondlni agentura XY jevi méné inovativni v souvislosti s ndborem i prezentaci.
Webové stranky jsou sice z estetického a uZivatelského pohledu v pofadku, ale vzhle-
dem k propagaci a SEO analyze je zde vyrazny prostor ke zlepseni.V rdmci propagace
se jevi slabou strankou vyuzivani socidlnich siti, kdy nejsou moznosti téchto kandlu
efektivné vyuzité, coz se projevuje jak v poltu sledujicich, tak zejména v poctu na-
vstévnikd na webovych strankach ze socidlnich siti a konverzich ze socidlnich siti. Ve-
liky vliv maji zejména nepravidelné pridavané piispévky, at uz v podobé inzerovanych
pracovnich pozic ¢i rdznych informacnich prispévkd, které by mohly byt zajimavé pro
technické odborniky. Vyraznou slabou strankou jsou omezené financni zdroje na mar-
ketingové aktivity. Spoleénost se omezuje v rdmci socidlnich siti pouze na levnéjsi pla-
cenou propagaci na Facebooku, kde je vsak cileni na technické odborniky mnohem
slozitéjsi. Obsahova a kreativni stranka placenych aktivit je lehce neoriginalni a
nikterak ve srovnani s konkurenci nevynika. Veskeré kampané jsou pofadany spise na-
razoveé ¢i sezdné a bez planovani v celkovém kontextu.

Mezi hlavni pfilezitosti Ize zafadit zejména zvysSeni konverze z ostatnich kanald, nez je
kanal Paid. Pfehodnocena by také méla byt aktualni strategie na socialnich sitich, pre-
devsim Linkedlnu, kde spole&nost XY vyrazné zaostava za konkurenci. Pfilezitost vidim
zejména ve vytvareni zajimavého a pravidelné pfiddvaného obsahu, ktery by byl pfi-
zplsobovan konkrétni cilové skupiné. Vramci PR by proto mélo byt prfiddvano vice
¢lankd a zajimavosti. Prehodnotit by se méla také podoba placené propagace. Zvazena
by méla byt reklama na rlznych zdrojich, které jsou technickymi odborniky vyuzivany.
Jako pfilezitost vnimam i zamé&reni se na kreativni stranku placené reklamy. VyuZzit by
se méla pfilezitost v rdmci LinkedInu, kterou dle dotaznikového Setfeni vyuziva vétsina
technickych odbornik({. Zverejriovat by se zde primarné mohly zajimavé pracovni po-
zice, pomoci kterych by mohlo dojit ke zvysSeni konverze z kanald Social i zvySeni poctu
relevantnich uchazeca.

Mezi hlavni hrozby |ze zatadit propagaci konkurence, ktera je jiz nyni u nékterych kon-
kurentl propracovanéjsinez u personaini agentury XY a je mozné predpokladat, Zze se
bude i nadale zlepSovat. Hrozbou by bylo pfipadné sniZzeni ¢astky vyhrazené Castky na
marketingové aktivity. Zdrazit by mohly i vyuZivané formy placené propagace, které
personalni agentura vyuziva. V takovém pfipadé by musela agentura omezit jejich vy-
uzivani. Velikou hrozbou je i pokles miry konverze a poctu navstévnikd na webovych
strankach. Zaroven by diky neatraktivnimu obsahu mohl poklesnou i pocet sledujicich
na jednotlivych socialnich sitich.

Z hlediska shrnuti SWOT analyzy lze konstatovat, Ze persondlni agentura XY disponuje
vramci komunikace predevsim bohatym mnoZstvim slabych stranek. Vramci dalsi
strategie by se tak primarné méla spolecnost zaméfit na jejich redukci. VyuZzito by
meélo byt prilezitosti, kterych persondlni agentura stale pIné nevyuzila. V rdmci komu-
nikace by se tak mélo primarné zamyslet nad vyuzivanim jednotlivych nastrojC a pfi-
padném vyuzivani novych nastrojd slouzicich k propagaci. Zamyslet by se téZ mélo
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nad samotnou obsahovou strdnkou a zdali je dostate¢né atraktivni pro technické od-
borniky.
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6 Vyzkumné Setieni

Cilem této diplomové prace je ndavrh marketingové kampané pro personalni agenturu
zamérenou na akvizici technickych odbornik(, kterou by v rémci komunikacéni strategie
mohla spolecnost realné vyuzit. Kazdy kandidat ma své preference a je zejména na
konzultantovi, aby dokazal kandidatovi odprezentovat spolecnost a pozici tak, aby si
kandidat pral o konkrétni misto uchazet. Kromé zrejmych faktor( jako je nabizena spo-
le¢nost, lokalita a vySe mzdy jsou zde i méné zfejmé rozhodovaci faktory jako napfi-
klad benefity, které mnohdy slouzi jako porovnavaci méritko s konkurencnimi nabid-
kami. Pravé na tento faktor by se persondlni agentura XY rdda zaméfila a zjistila, jak je
mozné s timto dale pracovat v rdmci komunikace. Nabizené benefity se v kazdé spo-
le¢nostilisi a Casto se stavaji cilem rlznych préizkumd. Cilem této kapitoly je provedeni
a vyhodnoceni nereprezentativniho kvantitativniho marketingového vyzkumu, s cilem
zjistit postoje a preference cilové skupiny a ndsledné vytvoreni efektivni komunikacni
kampané. Pfestoze je cilova skupina spole&nosti XY Sirsi, vyzkumny vzorek je stanoven
ve vékovém rozmezi 18-50, a to z toho divodu, Zze kandidati v tomto vékovém rozmezi
jsou nejcastéji Usp&sné obsazovani na pracovni pozice. Zaroven je vzorek délen na
technické odborniky ze dvou oblasti — IT a Engineering. Toto déleni je provedeno z toho
ddvodu, Ze Ize predpokladat rozdily v postojich a preferencich nejen na zakladé véko-
vého rozliseni, ale i vrdmce pole plsobnosti.

6.1.1 Metodologicky postup

Soucasti analyzy je nereprezentativni marketingova sonda, kterd byla provedena po-
moci elektronického dotaznikového Setfeni cileného na vyzkumny vzorek ve véku 18-
50 let, kdy podminkou bylo technické zaméreni zameéstnance ¢i zaméstnavatele. Prio-
ritou pfi vybéru respondentl bude pfedevsim mira jejich relevance k feseni definova-
nych vyzkumnych otdzek, a to rozdéleni vyzkumného vzorku do dvou rdznych skupin
podle zaméreni, na odborniky z IT oblasti a odborniky z engineeringové oblasti, neboli
dvé hlavni zaméreni persondlni agentury XY. Marketingovy prlizkum byl zcela ano-
nymni a probihal formou dotaznikového Setfeni v obdobi od 15.03.2020 do 15.4.2020.
ZUcastnilo se jej celkem 121 respondentd. Dotaznik se sklddal z 26 otdzek, pficemz
hlavnim cilem tohoto dotaznikového Setfeni bylo zjistit, jak ddlezitou roli hraji pfi vy-
hledavani novych pracovnich pfilezitosti benefity, a jaké benefity techniti odbornici
preferuji. Sekundarnim cilem je zjistit, pomoci kterych kanald ziskavaji kandidati infor-
mace o trhu prace a konkrétnich pracovnich nabidkach. V neposledni fadé bylo zjisténi
rozdilnosti preferenci zaméstnancl z IT oblasti a engineeringové oblasti. Pfi tvorbé do-
taznikd byly vyuzity pfedevsim uzaviené otdzky, pficemz nékteré mély formu stupnice.
Prvni otazky byly dotazovany pro statistické Gcely a pro moznost vyclenéni odpovédi
v ramci dvou oblasti. Dotaznik byl rozesilan respondentdim elektronicky, prostfednic-
tvim socidlnich siti, zejména Facebooku a LinkedInu a je uveden na konci této diplo-
mové prace v priloze 1. Ziskana data byla ndsledné zpracovana pro lepsi pfehlednost
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do tabulek. Pro lepsi pochopeni obsahu tohoto Setfeni byly stanoveny vyzkumné
otazky, ke kterym byly zaroven formulované vyzkumné predpoklady.

Vyzkumna Jak dUlezitou roli hraji pro technické odborniky benefity?

otazka 1:

Vyzkumny Alespon polovina respondentl z obou skupin oznaci benefity jako

predpoklad 1: dllezity rozhodovaci faktor.

Vyzkumna Jsou technicti odbornici otevreni zajimavym pracovnim nabid-

otazka 2: kdm, i kdyz zrovna aktivné nehledaji?

Vyzkumny Alespon polovina respondentl z obou skupin se nebrani kontak-

predpoklad 2: tovani se zajimavou pracovni nabidkou, i kdyz zrovna aktivné ne-
hleda.

Vyzkumna Pomoci kterych kanall ziskdvaji techni¢ti odbornici informace

otazka 3: o trhu prace a pracovnich nabidkach?

Vyzkumny Alespon polovina technickych odbornik{ z obou skupin vyuziva

predpoklad 3: k hledani informaci o trhu prace a pracovnich nabidkach socialni
sité.

Tabulka 15: Stanovené vyzkumné otazky a predpoklady, vlastni navrh

6.1.2 Prezentace vysledkii

Otazky v dotazniku jsou rozdé&lené do Sesti sekci. Uvodni ¢ast dotaznikového etieni a
prvni ¢ast sekce prfedstavovala pét selektivnich otdzek zamérenych na zdkladni infor-
mace o respondentech. Prvni otazka byla zamérena na zjisténi pohlavi. Dotazovano
bylo celkem 121 osob, ztoho 63 % muzd a 37 % Zen. V dalsi otdzce byl zjistovan vék
respondenta, kdy 49 % bylo ve véku 18-30 let, 47 % ve véku 30-50 let, a 4 % ve véku 50-
60 let. Nasledovala otazka zamérena na nejvyssi dosazené vzdélani, kdy dotaznik
obecné vyplnilo 67 % s vysokoskolskym vzdélanim (50 % - magistersky stupen, 15 % -
bakalafsky stupen, 2 % - doktorsky stupen), 25 % se stfrednim vzdélanim (21 % s matu-
ritni zkouskou, 4 % s vyuénim listem) a 8 % s vy$Sim odbornym vzdélanim. Dalsi pod-
statnou otdzkou bylo zjisténi plsobenisoucasného zaméstnavatele a oddéleni ve kte-
rém respondent plsobi. Pomoci odpovédi na tyto dvé otazky miZeme respondenty
rozdélit na dvé konkrétni kohorty, a to na respondenty z oblasti engineeringu a respon-
denty z oblasti IT. Dotaznik vyplnilo 41 % respondentd se zamérenim na IT a 59 % re-
spondentl z ostatnich technickych odvétvi.

Druha sekce obsahovala otdzky zamérené cilené na zjisténi, jak technicti odbornici vy-
hledavaji pracovni pfilezitost. Z tabulky niZze je patrné, ze technilti odbornici hledaji
pracovni pfilezitosti zejména na pracovnich portalech, kde vice jak polovina dokonce
zverejnuje svlj zivotopis. Technic¢ti odbornici jsou téz aktivnéjsi ve zverejiiovani Zivo-
topisd na socidlnich siti a pfimém oslovovani zaméstnavateld. IT odbornici vyuZivaji
pracovni portdly téz, ale pfedevsim vékova skupina 18-30 let. Polovina dotazovanych
IT odbornikd téZ vyhleddva pracovni prilezitosti na zdkladé doporuceni od zndmych.
Zajimavé je zjisténi, ze vobou skupindch vyuzivd sluZzeb persondlnich agentur
zejména skupina respondentl ve véku 30-50 let. Toto mUze byt zapfic¢inéno napfiklad
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nedostate¢nou komunikaci personalnich agenturv absolventiim, kdy tato skupina nej-
spiSe nevi, jak spoluprace s personalnim agenturami funguje.

ENG IT
18-30 30-50 18-30  30-50
ANO ANO
let let let let
Pracovni portaly 76 % 88 % 61 % 50 % 56 % 29 %

Zvefejnéni Zzivotopisu na
, ) 57 % 59 % 44 % 31 % 44 % 14 %
pracovnich portalech

Doporuceni od znamych 47 % 29 % 35% 50 % 44 % 57 %
Socialni sité 32% 11 % 39 % 31 % 22 % 49 %
Zvefejnéni Zzivotopisu na

socidlnich sitich

30 % 29 % 33 % 13% 11 % 14 %

Pfimé osloveni zaméstna-
ateld 44 % 38% 50 % 38 % 22 % 57 %
vatell

Persondlni agentury 35% 26 % 39 % 32% 11 % 71 %

Tabulka 16: Zplsob vyhledavani pracovnich prileZitosti, vlastni setfeni

Treti sekce je zamé&rena na zjisténi, jaké sociadlni sité techni¢ti odbornici vyuZzivaji a jaké
konkrétné vyuzivaji k ziskavaniinformaci ohledné pracovnich pfilezitosti. Vétsina tech-
nickych odbornikd viastni Gc¢et na Facebooku, kdy z mladsi vékové kategorie vlastni
Facebook 100 % dotazovanych respondentd. Instagram vyuzivaji vice technici nez IT
specialisté, a to zejména mladsi vékova skupina. Socialni sit, kterou vlastni nejvice
technickych i It odbornik se jevi LinkedIn. Tento vysledek vsak m{ze byt zkresleny a to
zejména z toho dlvodu, ze dotaznik byl na LinkedInu zvefejnén.

ENG IT
18-30 30-50 18-30 30-50
ANO ANO
let let let let

Facebook 85 % 100 % 78 % 88 % 100 % 71 %
Instagram 65 % 82 % 44 % 44 % 56 % 29 %
LinkedIn 91 % 100 % 87 % 100 % 100 % 100 %
Twitter 28 % 36 % 22 % 19 % 22 % 14 %

Tabulka 17: Socidlni sté vyuZivané technickymi oborniky, viastni Setfeni

LinkedIn se jevi nej¢astéji vyuzivanou socialni siti, pomoci které uchazedi ziskavaji in-
formace o pracovnich pfilezitostech. Sit k témto Gceldm vyuzivd 100 % dotazovanych
IT odbornik({ a okolo 50 % technickych odbornikl. Zajimavé je téz zjisténi, Ze kazdy z IT
respondentl vyuziva alespon 1 socialnf sit k ziskdvani informaci z trhu prace, zatimco
17 % technickych odbornikd zejména ve vékovém rozmezi 30-50 let k tomuto Ucelu
nevyuziva zadnou socialni sit. Nejméné vyuZivanou siti k tomuto Gcelu se na zakladé
zjisténi jevi Instagram, ktery vSak pomérna ¢ast odbornik( viastni.
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ENG IT

18-30 30-50 18-30 30-50
ANO ANO

let let let let

Facebook 42 % 43 % 45 % 13% 22 % 0%
Instagram 6 % 6 % 6 % 0% 0% 0%
LinkedIn 83 % 88 % 78 % 100 % 100 % 100 %
Twitter 3% 6 % 0% 6 % 0% 14 %
Zadnou 17 % 8% 22% 0% 0% 0%

Tabulka 18: Socialni sité vyuzivané k ziskavani informaci o pracovnich mozZnostech, viastni setreni

Ctvrtd sekce obsahovala otdzky cilené na chovéni odbornikl spojené s vyhleddvanim
pracovnich pfilezitosti. V této Casti bylo zjisténo, Ze nejéastéji jsou pracovni nabidky
prohliZzeny v momenté&, kdy kandidat momentalné aktivné hleda. Pfes 50 % IT odbor-
nikG vSak pracovni pfilezitosti projizdi i v momenté, kdy zrovna aktivné nehleda. Na
rozdil od Cisté technickych odbornik{, kdy nabidky pravidelné projizdi jen okolo 20 %
respondentl. Zajimavé je zjisténi, ze 70 % technikl a okolo 71 % IT odbornik{ se oslo-
veni se zajimavou pracovni nabidkou nebrani ani v pfipadé, kdy zrovna aktivné nehle-
daji. Tomu odpovidaji i vysledky nasledujici otazky, kdy okolo 80 % technikl a 93 % IT
odbornik{ si prohlédne zajimavou pracovni nabidku i kdyz zrovna aktivné nehledaji.
Okolo 50 % respondentd uz v minulosti dokonce na zajimavou pracovni nabidku zare-
agovalo, i kdyz zrovna aktivné nové zameéstnani nehledali.

ENG IT
18-30 30-50 18-30 30-50
ANO ANO
let let let let

Pravidelné si prohlizim
nabidku pracovnich pfile-
.. o . 20% 18 % 22% 56 % 67 % 43 %
zitosti, i kdyz zrovna ak-
tivné nehleddm.
Nabidku pracovnich pfile-
Zitosti si prohlizim v pfri-
. . 92% 94 % 89 % 88 % 89 % 83 %
pade, ze zrovna aktivnée
hleddm.
Osloveni se zajimavou
pracovni nabidkou se ne-
branim ani v pfipadé, ze
zrovna aktivné nehledam.

70 % 82 % 78 % 83 % 86 % 80 %

Kdyz vidim zajimavou

pracovni nabidku, pro-
. S . 78 % 82 % 78 % 93 % 100 % 86 %

hlednu si ji, i kdyz zrovna

aktivné nehledam.

Jiz jsem v minulosti zare-

. 46% 25 % 36 % 54 % 67 % 43 %
agoval na pracovni
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nabidku, aniz bych ak-

tivné hledal.
Tabulka 19: Chovani technickych odbornikd, viastni setrenf

P4atd sekce byla zamérena na benefity. Cilem bylo zjisténi, jak ddlezitou roli hraji bene-
fity pfi vyhledavani novych pracovnich pfilezitosti. Z ndsledujici tabulky je patrné, Zze
benefity hraji vétsi roli pro technické odborniky, kdy je za dlleZity faktor oznacilo 40 %
respondent(. Vramci IT respondentl se jednd o dllezity faktor pro 19 %. V obou sku-
pindch jsou pak benefity skoro u 50 % respondentd vyuzivany zejména jako srovnavaci
nastroj s konkurencnimi nabidkami. Pouze 19 % technikl a 38 % IT odbornikd pravi-
delné zjistuji, jaké benefity nabizi konkurencni podniky. Zajimavym faktem vsak je, Zze
50 % technikd by radi byli pravidelné v obraze, jaké benefity konkurenéni spole¢nosti
nabizeji. Okolo 20 % technik( a 30 % IT odbornik{ by bylo schopno v disledku slabych
benefitd odmitnou zajimavou pracovni nabidku.

ENG IT
18-30 30-50 18-30 30-50
ANO ANO
let let let let

Benefity jsou pro me pfi

vybéru zaméstnani za- 40% 41 % 30% 19 % 33% 14 %
sadni.

Benefity mi pomahaji k

porovnani  konkurenéni 52 % 56 % 46 % 48 % 67 % 48 %
nabidky.

Pravidelné si zjistuji, jaké

benefity konkurencni  19% 24 % 17 % 38% 33% 43 %
spolecnosti nabizeji.

Rad bych byl pravidelné v

obraze, jaké benefity kon-

kurencni spole¢nosti na-

bizeji.

49 % 54 % 31 % 18 % 20 % 0%

Byl/byla bych scho-
pen/schopna odmitnout
zajimavou pracovni na-
bidku, pokud by spolec-
nost nenabizela zajimavé

benefity.
Tabulka 20: Role benefitl pri vyhleddavani pracovnich nabidek, viastni Setfeni

22 % 30 % 17 % 31 % 33 % 14 %

Sestd sekce je zamé&fena na konkrétni zjist&ni, jaké benefity maji techni¢ti odbornici
momentdlné k dispozici. Nadsledné je zjiStovano, jaké benefity jsou technickymi odbor-
niky povaZzovany za nejatraktivnéjsi a zdali se tyto benefity shoduji s benefity, které
maji zaméstnanci k dispozici. Na zdkladé nasledujici tabulky je mozné tvrdit, ze nej-
castéji poskytovanym benefitem technickym odbornikdm je firemni telefon a
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notebook. Tento benefit je v mensi mife poskytovaniIT odbornikdm. Nej¢astéji posky-
tovanym benefitem IT odbornik@im je zejména Home office, ktery je poskytovan 94 %
respondentl. U technickych odbornikd je tento benefit méné casty. K dispozici ho mé
67 % respondentl z technické oblasti. Dalsimi ¢asto vyuzivanymi benefity se jevi flexi-
bilni pracovni doba, dovolena navic a financni bonusy.

ANO
Dovolena navic 79 %
Financni bonusy 76 %
Firemni automobil 27 %
Firemni telefon a note-
90 %
book
Flexibilni pracovni doba 88 %
Home office 67 %
Jazykové kurzy 53 %
Obcerstveni na pracovisti 44 %
Prfispévek na bydleni/re-
. 6 %
lokaci
Prispévek na volny ¢as 66 %
Prispévek na dojizdéni 11 %
Pfispévek na stravovani
86 %
(stravenky)
Pfispévek na penzijni/zi-
D, «on ,D J 57 %
votni pojisteni
PGjcky zaméstnancl 8 %

Sick days (zdravotnivolno) 43 %
Vzdélavaci kurzy 49 %

Tabulka 21: Aktudlné poskytované benefity, viastni Setfeni

ENG
18-30
let
67 %
88 %
29 %

88 %

87 %
71 %
50 %
36 %
0%
56 %
6 %

90 %

33%

0%
71 %
50 %

30-50

let
88 %
63 %
28 %

89 %

75 %
61 %
50 %
44 %

11 %

65 %
11 %

82 %

69 %

20 %
22 %
41 %

ANO

63 %
44 %
6%

67 %

73 %
94 %
50 %
50 %
0%
38 %
19 %

59 %

50 %

6 %
62 %
59 %

IT
18-30
let
44 %
67 %
11 %

78 %

50 %
100 %
44 %
56 %
0%
44 %
22%

50 %

44 %

10 %
56 %
60 %

30-50
let
86 %
14 %
0%

43 %

86 %
86 %
57 %
43 %
0%
29 %
14 %

71 %

57 %

0 %
71 %
57 %

V rdmci ndsledujici tabulky mizeme vypozorovat, Ze obecné jsou nejzadanéjsi bene-
fity technickych odbornik{ spojené s vyuzitim ¢asovych moznosti, kdy se do popredi
dostavaji benefity jako dovolend navic, flexibilni pracovni doba a Home office. Vyjim-
kou z(lstadva benefit v podobé financniho bonusu, ktery je atraktivni pro oba obory,

zejména pro technické odborniky.

TOP Benefity

Dovolend navic
Flexibilni pracovni doba
Financni bonusy

Home office
Firemniautomobil

Celkem

76 %
72 %
70 %
69 %
31 %

77 %
77 %
54 %
85 %
8 %

ENG
79 %
71 %
79 %
71 %
41 %
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Sick days 22 % 38 % 35 %

Tabulka 22: Top benefity, obecnéjsi déleni, viastni setreni

Pokud se podivame na podrobnéjsidéleni, je mozné pfifadit na zakladé dotaznikového
Setfeni nejatraktivnéjsi benefity obou vékovym skupindm z obou oblasti plsobeni. Lze
tak konstatovat, Zze nejatraktivnéjsim benefitem pro vékovou skupinu 18-30 let v IT ob-
lasti je moZnost Home officu, flexibilni pracovni doba a dovolena navic. V engineerin-
gové oblasti je to pak zejména dovolend navic, financni bonusy a flexibilni pracovni
doba. U starsi vékové skupiny v oblasti IT je to pak zejména dovolend navic, flexibiln{
pracovni doba a finanéni bonusy. U engineeringu jsou to benefity podobné, kdy je viak
za ten nejatraktivnéjsi povazovdna moznost finan¢nich bonus(, dovolend navic a fle-
xibilni pracovni doba.

IT ENG
TOP Benefity
18-30let 30-50let 18-30Let 30-50Let
Dovolena navic 3. 1. 1. 2.
Flexibilni pracovni doba 2. 2. 3. 3.
Finan&ni bonusy 3. 2. 1.

Home office 1.
Tabulka 23: Top benefity podle specifictéjsiho déleni, viastni Setfeni

Na zdkladé vyhodnoceni nejatraktivnéjsich benefitl je mozné tvrdit, Ze v rdmci mladsi
skupiny IT odbornik( je jim v rdmci konkrétnich zaméstnani poskytovan nejatraktiv-
néjsi benefit — moznost Home officu. V pofadi druhy a tfeti nejatraktivnéjsi benefit —
flexibilni pracovni doba a dovolend navic, je vSak poskytovan pouze u okolo poloviny
dotazovanych respondentd. V rdmci starsi skupiny IT odbornik( je v souc¢asném za-
mestnaniv bohaté mife nabizen benefit dovolené navic a flexibilni pracovni doby. Treti
nejatraktivnéjsi benefit finanéni bonusy je vSak nabizen pouhym 14 % respondentd.
V rdmci technickych odbornikd z engineeringové oblasti v rozmezi 18-30 let je nej-
méné zameéstnancdm nabizen benefit dovolené navic (67 %), ktery se jevi zaroven i
nejzadanéjsim benefitem této skupiny. U starsi skupiny se jevi nejméné poskytova-
nym benefitem finan&ni bonusy, ktery se jevi zaroven nejatraktivnéjsim bonusem pro
tuto skupinu.

6.1.1 Interpretace vysledkii

Z vyse uvedenych vysledk( dotaznikového Setfeni Ize nyni odpovédét na vyse polo-
zené vyzkumné otazky. Prvni vyzkumny predpoklad tvrdil, Ze alespon polovina respon-
dentl z obou skupin oznadi benefity jako dilezity rozhodovaci faktor. Tento predpo-
klad se nepotvrdil ani u jedné skupiny. Benefity jsou tak dlleZité pouze pro 40 % tech-
nickych odbornik( z engineeringové oblasti. Vramci IT odbornikd je toto &islo jesté
mensi, kdy benefity tvofi dllezity rozhodovaci faktor pouze pro 19 % respondentl. Za-
jimavé vsak bylo zjisténi, Ze skoro polovina respondentl z obou skupin vsak vyuziva
benefity k porovnani konkurenénich nabidek. Druhy vyzkumny predpoklad uvadél, ze
alespon polovina respondentd z obou skupin se nebrani kontaktovani se zajimavou
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pracovni nabidkou, i kdyz zrovna aktivné nehleda. Tento prfedpoklad byl potvrzen. Az
70 % technickych odbornikl se nebrani osloveni se zajimavou pracovni nabidkou.
V pfipadé IT odbornik( je tato hodnota jesté vyssi, kde se osloveni se zajimavou pra-
covni nabidkou nebrani az 83 % IT odbornikd. Potvrzen byl i posledni predpoklad oh-
ledné vyuzivani socidlnich siti k vyhledavani novych pracovnich pfilezitosti a informaci
z trhu préce, kdy 83 % technickych odbornik( vyhledavéa informace o pracovnich pozi-
cich a trhu prace na profesni siti LinkedIn. V pfipadé IT odbornik( tuto socidlni sit vyu-
ziva vSech 100 % respondent(. V pripadé socidini sité Facebook vSak tento predpoklad
naplnén nebyl. Pracovni pfilezitosti a informace z trhu prdce zde hleda pouze 42 %

technickych odbornikf a 13 % IT odbornikd.
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7 Nastaveni kampané

Nastaveni kampané probihd s ohledem na zadani od personalni agentury XY, kterd
méla pozadavek na vytvoreni komunikacni kampané s primarnim cilem zvySeni kon-
verze na webovych strankach spole¢nosti. Dil&i cile by se dale mély tykat socidlnich
siti, kde jde primarné o vytvofeni zajimavého obsahu, ktery by pfivedl ke zvyseni poltu
sledujicich. Tento obsah by navic mél byt sdilen ¢asto a pravidelnég, aby spolecnost
mohla dosdhnou lepsich vysledk( na socialnich sitich. Vramci obsahového zadani
bylo stanoveno, ze by se vyzkum mél tykat pracovnich benefitl, jakozto nenarokové
slozky odmény zaméstnance, kterd slouzi zejména k ocenéni dobre vykonané prace.
Tento faktor jako mnoho jinych hraje pri predstavovani pozic kandidatdm dalezitou
roli. Spolecnost by tak rada pouZzila zjisténé vysledky v ramci propagace spole¢nosti a
pracovnich pozic, které inzeruje. Kampan je po dohodé stanovena na jeden mésic a
meési¢ni rozpolet by nemél pfesdhnout omezenou ¢astku na mésicni marketingové
vydaje.

7.1 Stanoveni cilu

Cile komunika¢ni kampané jsou rozdéleny na jeden hlavni komunikacni cil a vedlejsi
komunikacni cile. Primarnim cilem je zvySeni poctu reakci z webovych stranek spolec-
nosti neboli ziskani novych kandidatld a to o 5 % oproti mésici leden 2020, kdy bylo
dosazeno nejvyssiho poctu reakci z webovych stranek za posledni rok. V rdmci tohoto
cile nebude rozliSovano mezi reakcemi na konkrétni pracovni nabidku ¢i reakci bez
konkrétni pracovni nabidky. Dil¢i cile jsou zaméfeny primarné na aktivitu na socialnich
sitich, kterd by se méla pozitivné promitnout i do konverzi na webovych strankach z ka-
nalu Social. Zde se bude jednat o dil&i cil zvyseni konverze z tohoto kanalu o 2 %, kdy
se primérnd mési¢ni konverze ze sociédlnich siti pohybuje kolem 4 %. V dUsledku by
mélo byt dosazeno primérné mésicni konverze v hodnoté 6 %. Dalsi dilci cile jsou za-
meéfeny na zvyseni pocltu sledujicich na konkrétnich socialni sitich. Zde je kladen ohled
na obtiznost ziskani potencidlnich sledujicich. Primarné by mél byt zvednut pocet sle-
dujicich na LinkedInu, kde spole¢nost momentalné nejvice zaostava za konkurenci. Po-
Cet sledujicich na LinkedInu by se tak v rémci kampané mél zvysit z 1 703 na 1788 sle-
dujicich neboli by se mélo jednat o narust 5 %. Na Facebooku neni propast mezi per-
sonalniagenturou XY a ostatnimi agenturamitak vyraznd, zde se proto orientujeme na
narust o 2 % neboli o narust 29 sledujicich.

Hlavni cil Zvyseni poctu reakci kandidatl z webo- +5%
vych stranek (zvyseni konverze)

Dil¢i cil Zvyseni konverze na webovych strankach +2%
z kanalu Social

Dil¢i cil ZvySeni poctu sledujicich na LinkedInu +5%

Dil¢i cil Zvyseni poctu sledujicich na Facebooku +2%

Tabulka 24: Stanovené cile kampané, viastni navrh
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7.2 Vymezeni cilové skupiny a analyza zakaznické cesty

Jak jiz bylo zminéno dfive, personalni agentura XY se zamérfuje na nabor technickych
odbornik(, a to zejména v radmci engineeringu a IT. V rdmci segmentace nehraje roli
specifi¢t&jsi geografickd kritéria, jelikoZ kandidaty obsazuje po celé Ceské a Slovenské
republice. Vramci segmentace ma proto smysl délit segmenty podle demografickych
kritérii. Spole¢nost se zaméfuje na jedince s primarné vysokoskolskym ¢i stfedoskol-
skym vzdélanim technického zaméreni bez ohledu na pohlavi. Ddlezitym faktorem je
téz praxe vdaném oboru, kdy dosazena praxe mnohdy dokaZze vykompenzovat napfi-
klad absenci vysokoskolského vzdéladni uchazecd. Vramci komunika¢ni kampané
bude cileno na muze ve vékové skupiné 18-50 let, ktefi se vénuji oblasti IT a oblasti
engineeringu. Na zakladé situa¢ni analyzy bylo zjisténo, Ze pfilezitosti je zaméfeni na
absolventy. Kampan proto bude cilena na uchazece, ktefi maji minimalni pracovni
praxi, zejména absolventy z danych oblasti. Kromé mladych odbornikd bude kampan
téz cilena na odborniky ve vékovém rozmezi 30-50, jedna se o skupinu nejéastéji
Uspésné obsazovanych kandidatld. Aby bylo mozné [épe uchazeldm porozumét a
vhodné zacilit na konkrétni skupinu, byly rozebrany rozhodovaci faze a nasledné pre-
staveny persony, jejichZ popis vznikl na zédkladé poznatkl ziskanych z dotaznikového
Setfeni a osobni zkusenosti s kandidaty.

V jaké je situaci Jak reaguje Jak mu pom{zeme
SEE Kandidat je vpraci Na pracovnich portd- Primarni cil je bat vi-
spokojeny, novou pra- lech a socidlnich sitich dén. Tvofen by mél byt
covni pfileZitost nevy- si pfilezitostn& pro- zajimavy obsah, spo-
hledava, ale rad z0- hlédne aktudlné nabi- jeny predevSim sno-
stava v obraze. zené pozice a novinky vinkami a zajima-
z trhu préce. vostmi ztrhu préce.
Publikovany by tak
mohly byt primarné
¢lanky a prispévky
s touto tématikou. Za-
roven bychom méli byt
vidét vradmci Display
reklamy, ktery by méla
potencidlniho zakaz-

nika zaujmout.

THINK Kandidat zac¢ina byt na Aktualizuje si Zivotopis Zakaznikovi poskytu-
soucasné pracovni po- a zacne aktivné sledo- jeme informace, kde a
ziciz néjakého dlvodu vat pracovni nabidky a jak hledat, pro¢ vyuzi-

nespokojeny nebo se mapovat trh prace. vat sluZzeb persondl-
boji o ztratu pracov- nich agentur. Proc by
niho mista. meli vyuzivat zrovna

nasich sluzeb.
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DO Kandidat podal/dostal Reaguje nainzerované Zde bychom mél uka-
vypovéd, ¢i se defini- pozice, rozesila Zivoto- zat, Ze na hledani nej-
tivné rozhodl pro pis a kontaktuje kon- sou sami. Prezentu-
zmeénu zaméstnani. krétni firmy, &i se ob- jeme sluzby a kon-

raci  na personalni krétni pozice. Ukazu-

agentury. Zivotopis si jeme vysledky nasf

pfipadné zverejni na prace, napfiklad for-

pracovnim portale ¢i mou referenci. DUlezi-

socialnich sitich. tou roli zde hraji we-
bové stranky, které by
se mély ukazovat
v prednich mistech vy-
hleddvacl, a reklama
ve vyhleddvani.

CARE Zameéstnanec jiz nema Kandidat tlumi své vy- Zde bychom maéli
potfebu vyhleddvat hledavaci aktivity, ale hlavné zUstat v pové-
nové pracovni pfilezi- stale z(stdva v pozoru, domi zdkaznika. Ddle-
tosti. kdyby se situace zmé- Zitd je tvorba hodnot-

nila. ného obsahu, publiko-
vaného zejména ve
formé Cclankd a pri-
spévkd na socidlnich
sitich. Chceme, aby
nas zakaznik sledoval
a v pfipadé potfeby se
na nas obratil jako na
primarni zdroj nabidek

prace.
Tabulka 25: STDC analyza, vliastni zpracovani

Persona €. 1 je 25lety mlady muZ, ktery si je jisty, Ze kazda spolecnost na ného ceka
s otevifenou narudi. Vystudoval vysokou Skolu se zamérfenim na informatiku a jiz bé-
hem studia si privydélaval jako IT Analytik. Je sivédom svych kvalit a vi, Ze na trhu prace
si m0Ze vybirat. Po dokonceni studia stale pracuje ve spolecnosti, kde plsobil jiz bri-
gadné pfistudiu. S vyhleddvanim novych pracovnich pozic ale nespéchda. Obcas si pro-
hlédne, co je momentdlné k dispozici na pracovnim portale Ci socialni siti, ale do zasi-
l&ni Zivotopisu se mu pfilis nechce. LinkedIn vyuziva spise ke ¢teni pfispévku, kdyz méa
v praci dlouhou chvili, a Instagram vlastni spiSe ze zvédavosti, vlastni fotografie zde
nevystavuje. Facebook pouziva zejména jako hlavni komunikacni kanal s pfateli, ale
obcas zde vidi odkaz na néjakou zajimavou IT spolecnost, kterou si ze zvédavosti pro-
hlédne. Na Linkedlnu sleduje zejména své kolegy z oboru a par zajimavych spolec-
nosti. Je zvykly, ze konkurencni firmy a personalni agentury ho samy kontaktuji a on
proto nemusi vyvijet pfehnané Gsili. Na nabidky persondlnich agentur se diva lehce
skepticky, zbytecny meziclanek. Pokud ho kontaktuje nékdo napfimo z atraktivni
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spolecnosti, ¢i mu nabidne spolupraci na zajimavém projektu, pfilis dlouho nevdhé a
pohovoru se zUc&astni. Pokud se mu libi projekt, na ostatnich faktorech jako benefity
mu pfrilis nezalezi. Nabidla mu spole¢nost moznost Home office? Super, vic nepotre-
buje.

Persona €. 2 je 26lety absolvent fakulty strojniho inZenyrstvi. Po dokon&enfi studia pra-
coval rok ve vyvojové automotive spolecnosti jako pomocny konstruktér. Ve firmé mo-
mentalné nema moznost kariérniho rlstu, a proto se zacal poohliZzet po novych pra-
covnich pfileZitostech. Ve volnych chvilich proto pravidelné projizdi pracovni portaly,
kde ma jiz zvefejnény vlastni zivotopis. Vlastni Gcet na socidlnich sitich jako LinkedIn,
Instagram a Facebook. Vi, Ze vlastnit Gcet na LinkedInu v této dobé je naprostou ne-
zbytnosti, ale aktivné ho nevyuzivd. Facebook vyuZivda ke kaZzdodenni komunikaci
s prateli. Pokud ho nékdo oslovi s pracovni nabidkou, je za kontaktovani vdécny. Rad
probere své preference a dosavadni zkusenosti a obratem klidné i zasle Zivotopis. Per-
sonalni agentury sdm nekontaktuje, protoze nevi, jak tyto sluzby funguji. Pfed pfijetim
konkrétni pracovni nabidky zvadzi vsechna pro a proti. Dobré benefity mu dokazi vyna-
hradit i nizsi nastupni plat. Zejména pak benefity jako financni bonusy ¢i dovolena na-
vic. Pfi navazani spoluprace s persondlni agenturou rad zlstane v kontaktu a necha se
do budoucna oslovit se zajimavymi nabidkami.

Persona €. 3 je 42lety zkuseny inZzenyr kvality, ktery ma dokoncené stfedoskolské vzdé-
Iani v oboru strojirenskd vyroba a poslednich pél let pracuje ve spolecnosti, kterd se
jevi pfednim leteckym vyrobcem. Ve spolecnosti momentdlné doslo ke zméné vedeni
s jejichZz ndzory a postoji se persona €. 3 neztotozfiuje. Zacal se proto poohlizet po no-
vych pracovnich pfilezitostech. Dobfe znd situaci na trhu a ma prehled v konkurenc-
nich podnicich. Sdm uz kontaktoval par konkurencnich spolecnosti, kde by dle svého
nazoru mohl vyuzit svych dosavadnich zkuSenosti. Komunikace je vsak pomala a ne-
prindsi zadné vysledky. Zaéne si proto prohlizet inzerované pozice na pracovnich por-
talech. Nabidka v jeho oboru vSak nenfi Siroka. Zkousi proto bé&znou kombinaci klico-
vych slov v rdmci klasického Google vyhledavani, kde narazi na par nabidek od perso-
nalnich agentur, které by odpovidaly jeho preferencim a oblasti zajmu, agentury proto
nevaha kontaktovat. Vlastni socidlni sité Facebook a LinkedIn, ale k vyhledavani kon-
krétnich pracovnich pfilezitosti je pfilis nevyuziva. Jedna se o loajalniho zaméstnance,
ktery bézné konkurencni nabidky nesleduje. Nevi tudiz, jaké benefity jsou &i nejsou
béZzné a v jeho rozhodovani nehraji zasadni roli. Bere je viak jako pfijemnou pfidanou
hodnotu a nebranil by se mit vice informaci z této oblasti. Pfi hledani prace se odrazi
od své posledni pozice. Nekyvl by tak na nabidku, ktera by byla finan&né& niZ. Pokud by
tak zacala nabidka minimalné na stejné hranici, a navic by mél mozZnost finan¢niho
bonusu, byla by to pro néj zajimava varianta.

Persona ¢. 4 je 35lety softwarovy vyvojar, ktery pracuje posledni dva roky v engineerin-
gové vyvojové spolecnosti. Vramci kariérniho rozvoje hledd novou pracovni vyzvu.
Pravidelné tak projizdi LinkedIn a komunikuje se svymi kolegy z oboru, zdali by o né-
¢em zajimavém nevédéli. Pokud narazi na néjakou spole¢nost, kterd ho zaujme, ne-
vaha ji kontaktovat. Na LinkedInu travi hodné ¢asu a rad komentuje pfispévky, ke kte-
rym ma co dodat. Také vlastni Facebook, ktery vsak vyuziva spise k osobni komunikaci.
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Je rdd za kontaktovdni na LinkedInu s pracovnimi nabidkami, ale reaguje pouze na ty,
které ho zaujmou. Byt kontaktovan persondlni agenturou se nebrdni, ale ani sam spo-
luprdci nevyhledava. Pokud vsak zaslou zajimavou nabidku, spolupraci je otevreny. Ur-
¢ité nestoji o zbytecnou registraci do databdze. Ma dobre zmapovany trh a vi, co mGze
na své pozici pozadovat. Benefity jako dovolena navic, flexibilni pracovni doba a home
office uz bere jako samozrejmost. Urlité by ho ale potésily benefity ve formé financni
odmény, které by mohly slouzit jako dobrd motivace.

Persona Insight

Persona 1 (IT, 18-30let) Hodné si vybird a vi, Ze si vybirat m{ze.
Home office jiz neni benefit, ale samo-
zfejmost. Skepticky k personalnim agen-
turdm, dllezité ukazat, Ze mlzeme po-
skytnout zajimavé projekty.

Persona 2 (ENG, 18-30let) Nejspise s personalniagenturou jesté ni-
kdy nespolupracoval. Kazdou nabidkou
bude peclivé zvaZovat, proto je dobré
mit pfipravené argumenty, pro¢ reago-
vat na konkrétni nabidku.

Persona 3 (IT, 30-50let) M3 hodné informaci o konkuren&nich za-
méstnavatelich. Spoluprdci sagentu-
rami se nebrdni a vidi v ni pfidanou hod-
notu. Pfedpoklada, Ze mu agentura na-
bidne odpovidajici pracovni nabidky,
nejlépe alespon snéjakou vyhodou
oproti poslednimu zaméstnavateli.

Persona 4 (ENG, 30-50let) Nemad rad zbytecné kontaktovani, ddle-
Zitd je zajimavad nabidka. Nejspise uZz
bude mit k dispozici vétSinu nefinanc-
nich benefitd. Zaujmout by ho ale mohly

zajimavé financni benefity.
Obrazek 31: Zjisténé insighty, viastni tvorba

7.3 Obsah komunikace

Na zakladé dotaznikového Setfeni bylo zjisténo, Zze benefity nehraji pro technické od-
borniky tak ddlezitou roli, jak bylo predpoklddano, nicméné 70 % technickych odbor-
nikG v rdmci dotaznikového Setfeni souhlasilo s tvrzenim, Ze si preji byt se zajimavou
pracovni nabidkou kontaktovanii kdyz zrovna aktivné nehledaji. Lze tak soudit, Ze ne-
hledé na vék, oblast plsobeni, profesi ¢i pohlavi se kazdy ¢lovék rad citi byt profesné
zadan. Technicti odbornici nejsou vyjimkou. 50 % respondentl dokonce jiz na zajima-
vou pracovni nabidku zareagovalo i kdyz zrovna aktivné nehledali. Hlavni myslenkou
navrhované kampané je proto dat lidem pocit Zzddanosti. Kazdy technicky odbornik si
na trhu prace mGze vybirat, heslo kampané proto zni ,MGzZes si vybirat!". Pojdme udélat
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ten spravny vybér spolec¢né. Tato mysSlenka zaroven prezentuje sluzby poskytované
personalni agenturou XY i jejich positioning. Pokud je kandidat veden vinterni data-
bazi, je v pfipadé objeveni se zajimavych pracovnich pozic, s témito nabidkami kon-
taktovan. Pokud hledd zrovna aktivné, kdykoliv se m{Ze na agenturu obratit a ta mu
pfedstavimomentaliné nabizené pozice odpovidajici jeho pracovnim preferencim a on
si opét mizZe z téchto nabidek vybirat. S touto myslenkou je mozZné si pohrat a prizpd-
sobit ji jiz dfive zminovanym persondm i tématu vyzkumu, kterym byly primarné be-
nefity. V pfipadé persony ¢. 1 neboli mladého IT odbornika, ktery jesté nema tolik zku-
Senosti, m0Zeme zahrat trochu na jeho ego a sdéleni vést stylem: ,MiZes si vybirat!
Tvij Cas je vzacny, proc se spokojit jen s Home office? Ziskej i moZnost flexibilni pra-
covni doby a dovolené navic. Pojdme spolecné udélat ten spravny vybér." V ptipadé
persony C. 2 neboli mladého absolventa strojniho inZenyrstvi by vzhledem k méné si-
roké nabidce vtomto oboru bylo vhodné zvolit umirnénéjsi ton. Napftiklad: ,Nejsou Ti
v zaméstnani nabizené zajimavé finanéni bonusy? MozZnosti je vic, nez si myslis! Pojd'
s namivybrat tu pravou pro Tebe." V pfipadé osloveni starsi cilové skupiny by bylo ro-
zumné zvolit zdvofrilejsi ton. V pfipadé zkuSeného inzenyra kvality m{zeme zkusit za-
ujmout stylem, kdy je pouzita metafora odkazujici na grafické ztvarnéni sdéleni ,Moz-
nosti je vice, neZ si myslite. Oteviete s nami dvere zajimavym financnim benefitim.”
V ramci starSiho IT odbornika je opét vhodnéjsi vybrat formalnéjsi tén v kombinaci
sdlrazem na vybér. Napf. ,MlzZete si vybirat, proC si nevybrat zajimavé financni bo-
nusy? Pojdme spolecné otevfit dvefe novym mozZnostem."

Zaméreni Tén sdéleni

IT odbornik (18-30) MGzZe$ si vybirat! Tvdj ¢as je vzdacny, pro¢ se spokojit jen
s Home office? Ziskej i moznost flexibilni pracovni doby a do-
volené navic. Pojdme spolecné udélat ten spravny vybér.

ENG odbornik (18-30) Nejsou Ti vzaméstnani nabizené zajimavé finanéni bonusy?
MozZnostije vice, neZ si myslis! Spolecné vybereme tu pravou
pro Tebe.

IT odbornik (30-50) MozZnosti je vice, nez si myslite. Oteviete s nami dvere zaji-
mavym finanénim benefitim.

ENG odbornik (30-50) MdUzete sivybirat, proc si nevybrat zajimavé finanéni bonusy?

Pojdme spolecné otevfit dvefe novym moznostem.
Tabulka 26: Ton komunikace, vlastni zpracovani

Toto sdéleni by mélo podpofit i grafické ztvarnéni kampané. V rdmci kreativniho ztvar-
néni se nemusime obavat, Ze by cilova skupina nepochopila, jakych sluzeb se reklama
tyCe. Persondlini agentura XY ma totiz vhodné vybrany ndzev i logo, které pfimo kore-
sponduje se sluzbami, které nabizi. V rdmci propagace bych proto pfistoupila k pouZziti
lehké symboliky, kdy by mohl byt v grafickém ztvarnéni vyuzit obraz vicero dvefi, jakoz
to symbolu moznosti volby. Tento symbol by mél byt zaroven propojen s lidskym fak-
torem, ktery je v rdmci komunikace persondlni agentury XY zdsadni. Na vétsiné pred-
chozich kampani se totiz objevuji zameéstnanci spoleCnosti. V této kampani by lidsky
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aspekt predstavoval uchazed. Vlastni ndvrh (slouzi pouze jako inspirace) mozné po-
doby grafického ztvarnéni je zobrazen nize.

Pojdme
spolecné
] § otevrit dvere
novym
moznostem

1

LOGO

Obrazek 32: MoZna podoba grafického zpracovani, vliastni zpracovani
7.4 Volba komunikaénich prostiedku

Primarnim cilem navrhované kampané je vytvofit kampan, ktera pfivede ke zvyseni
poctu reakci kandidatd z webovych strdnek neboli zvySeni konverze. Toto odpovida v
STDC modelu fazi DO. Jak ale poznamenéva sédm Kaushik (2013), autor frameworku
STDC, prodej ¢i vtomto pfipadé poskytnuti sluzby za¢ind mnohem dfive neZ pfi sa-
motné fazi DO. Je proto nezbytné podchytit vSechny faze daného modelu. Vsechny
komunikacni aktivity by mély byt téZ provazané a peclivé naplanované, aby mély ma-
ximalni Gc¢inek. Ve fazi SEE je nejdlleZitéjsi dostat se do povédomi co nejvice potenci-
alnich zdkaznik(. Personalni agentura XY v ramci bézné komunikace vtomto momenté
vyuziva zejména ¢lanky v blogu a pravidelné pfispévky na strankach Facebook, Linke-
din i Instagram, kde pravidelné pridava fotografie a pfispévky Ze Zivota personalni
agentury. Jelikoz polovina engineering odbornik v dotazniku uvedla, Ze by rdda do-
stavala informace o benefitech, ¢lanky v ramci navrhované kampané se tykaji tohoto
obsahu. Ke ¢lankiim v radmci blogu bude zaloZena sekce Benefity, kam budou béhem
kampané pfidané Ctyfi ¢lanky: Jaké benefity jsou mezi technickymi odborniky obli-
bené? Jaké benefity preferuji IT odbornici? Jaké benefity momentainé nasi klienti nej-
Castéji nabizi? Benefity, se kterymi jste se mozZna jesté nesetkali. Tyto Clanky by byly
rozdéleny mezi konzultanty, ktefi by obsah zpracovali do zajimavé podoby. Tyto &lanky
by pak déale byly sdileny na vyuzivanych socialnich sitich. Sdilené prispévky by mély
mit podobnou formu sdéleni, napf. Vite, jaké benefity jsou mezi technickymi odbor-
niky oblibené? My se s nimi ztotoZriujeme a co Vy? Podélte se s nami o VVas nazor. Vice
v novém blogu. Tyto pfispévky budou mifené na cilovou skupinu jako celek. Ve fazi
THINK bude vyuZito zejména ndastroje online reklamy. Primarné by méla byt sifena po
kandlech, které dana cilova skupina vyuziva. Z dotaznikového vyzkumu vyplyva, ze nej-
vetsi pozornost by se méla vénovat socidlni siti LinkedIn, ktery vlastni vétSina technic-
kych odbornik({ a zaroven ho vétsina uz nékdy vyuzila k vyhledavaniinformaci ohledné
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pracovnich pfilezitosti ¢i informaci o trhu prace. Personalni agentura XY nevyuziva pla-
cené reklamy na LinkedInu ddvodu, ze je tato reklama ve srovnani s reklamou na Goo-
gle Ads a Facebook reklamou podstatné drazsi. Vzhledem k nizkému poctu sledujicich
vSak bylo rozhodnuto k placené reklamé na LinkedInu v rdmci navrhované kampané
pristoupit a to v podobé propagovanych prispévkd, které jsou detailnéji rozepsany u
faze DO. Kromé placené reklamy by se tak mélo primarné zaméfit zejména na vytva-
fenf zajimavého obsahu, ktery by se Sifil organicky. V rdmci placené propagace bude
kladen hlavni dlraz na reklamu v rdmci Facebooku. Zde bude vytvorena sada bannerd
v nékolika textovych podobdach, které budou v rdmci Facebooku testovany na konkrét-
nich cilovych skupindch. Tyto sady budou poté vyhodnoceny a viozené prostredky bu-
dou rozdéleny mezi konkrétni nejefektivnéjsi bannery pro konkrétni cilové skupiny. Re-
klama na Facebooku je levnéjsi a jsou zde oCekdvané konkrétni vysledky na zakladé
predchozich zkuSenosti. Cileni je nastaveno podle véku a jelikoZ je mifené na tech-
nické odborniky, je vhodné zacilit uZivatele, které se zajimaji o profily vysokych Skol
technického zaméreni i konkrétni technické spolecnosti. V oblasti zajmu pak dale Ize
zvolit napfiklad uzivatele zajimajici se o stranky konkurencnich personalnich agentur.
Jelikoz je u bannerovych reklam dUlezity obsah a grafické ztvarnéni, spusténa by byla
Sirsi sada rlzné ztvarnénych banner(, jejichz individudIni vykonnost by byla pribézné
hodnocena. NiZe jsou predstaveny tfi ukazky reklamnich bannerd s jinym obsahem je-
jich sdélenim, které je v rémci reklamy omezeny na 90 znakd.
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1) PomU(zZeme Vam vybrat z 357 zajimavé ohodnocenych pracovnich pozic tu
pravou pro Vas.

Obrazek 33: Varianta banneru ¢. 1, vlastni zpracovani

2) ZéaleZzi ndm na Vasich preferencich, spolecné najdeme tu nejlepsi kombinaci
z nasi aktudlni nabidky pozic.

Obrazek 34: Varianta banneru . 2, vlastni zpracovani

3) Vybirejte z 357 zajimavych pracovnich pozic. Pom{zeme Vam udélat to sprav-
nou volbu.

Obrazek 35: Varianta banneru ¢. 3, vlastni zpracovani
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Nasledné budou na Facebooku a LinkedInu pravidelné pfidavana anketa s titulkem:
Ktery benefit byste uprfednostnili? Flexibilni pracovni dobu nebo dovolenou navic? Pro
nas tézka volbal Kazdy tyden tak budou sledujicim poskytnuta konkrétni anketa, ke
které se mohou vyjadrit. Po dvou dnech bude v rdmci na tuto anketu sdilend konkrétni
pracovni pozice, kterd bude obsahovat a tematicky navazovat na dfivéjsi anketu. Tyto
pozice budou propagovany ve formé prispévkd na socidlnich sitich a budou zastavat
fazi DO. VSechny pozice budou propagovany jak na LinkedInu, tak na Facebooku, a to
primarné z toho ddvodu, ze vétsina respondentd viastni obé tyto socidlni sité, a tak je
keté hlasovalo mezi flexibilni pracovni dobou a dovolenou navic, bude druhy den pro-
pagovana pracovni pozice, vramci které klient nabizi oba tyto benefity. Tyto pozice
byly peclivé vybrany na zakladé vysledk( dotaznikového Setfeni, pozadavk( klienta a
vysledkl pomeér(, které benefity maji kandidati k dispozici a které jsou pro né zaji-
mavé, ale k dispozici je maji méné c¢asto. Dale byl pfizplsobeny tak, aby se v rdmci
anket neopakovaly. Obsah téchto pfispévkl je vytvaren s ohledem na konkrétni pozici
viz. tabulka 24.

Cilova skupina Nejatraktivnéjsi Atraktivni benefit, Obsah sdéleni kon-
benefit ale méné Casto na- krétni pozice
bizeny
IT(18-30) Home Office Flexibilni pracovni MU0ze$ si vybirat!
doba Pracuj na super

projektech se zaji-
mavymi benefity!
Tvlj cas je vzéacny,
uzij si moznost
Home Office i flexi-

bilni pracovni
doby.
IT (30-50) Dovolend navic Financ¢ni bonusy MlZete si vybirat!

Proc¢ si v ramci zaji-
mavé prace zaro-
ven nevychutnat fi-
nancni  bonusy i
dovolenou navic?
ENG (18-30) Dovolend navic Flexibilni pracovni M0ze$ si vybiratl
doba Pro¢ nevyuzit moz-
nosti zajimavé pra-
covni pozice s be-
nefity jako flexibilni
pracovni doba a
dovolena navic?
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ENG (30-50) Finan¢ni bonusy Flexibilni pracovni Mulzete si vybirat!
doba Vyberte si spolec-

nost nabizejici zaji-

mavé financni bo-

nusy a flexibilni

pracovni dobu.
Obrazek 36: Sdéleni vybranych zverejnovanych pozic s diirazem na benefity

Kazdy pfispévek bude mit podobu Carousel neboli bude obsahovat tfi okénka, kterd
po kliknuti na né privede uZivatele pfimo na zminovanou pozici na webovych stran-
kdch persondini agentury XY. Moznéa podoba prispévku je zobrazena na obrdzku nize.
V ramci zvefejnovani pozic na socialni siti LinkedIn bude navic kazda pozice propago-
vana u urcité cilové skupiny ve formé sponzorovaného prispévku na LinkedIn. Tato sku-
pina tak uvidi inzerovanou pozici ve svém newsfeedu, kde je vétsi pravdépodobnost,
Ze tuto formu reklamy neprehlédnou. Cileno bude hlavné na pracovni pozici, kterou
zastdvaji a vék. Po kliknuti na tuto reklamu budou uzivatelé pfesmérovani na webové
stranky spolecnosti XY s nabidkou konkrétni pozice. Tato propagace pobézivzdy tyden
do zacatku propagace dalsi pozice. V rdmci placenych pfispévkd na LinkedInu podi-
tdme i s pfirozenym narustem poctem sledujicich na profilové strdnce spolecnosti na
LinkedInu.

Hleda se Software Developer!
MuzZes si vybirat, tak pracuj na super projektech se zajimavymi benefity! Tvlj Cas je vzacny, uZij si
moznost Home Office i flexibilni pracovni doby.

Pojdme
i spole&né Software
i otevfft dvefe p
novym ‘ f Developer
moZnostem Praha
-
—
=

Obrédzek 37: Moznd podoba pfispévku s konkrétni pozici (IT 18-30), viastni zpracovani

Nejucinnéjsim kanalem ve fazi DO je podle konverze na webovych strankach placené
vyhledavaniv Google Ads. Zde jsou jednotlivé kampané nastavené podle aktualné in-
zerovanych pozic na webovych strankach a v ramci navrhované kampané nema smysl
tento nastroj vyuzivat k jiné propagaci. V ramci tohoto nastroje bude proto jen zajis-
téno, aby v rdmci klicovych slov cilil i na pracovni pozice propagované na socidlnich
sitich. S vydaji na Google Ads je vsak nutné podcitat v ramci rozpoctu, kdy je na tento
kanal vynakladana podstatna cast rozpocltu na marketingové aktivity. Google Ads a
prace s klicovymi slovy méa navaznost na SEO a webové strdnky spolecnosti, které je
nezbytné optimalizovat. V ramci navrhované kampané viak nebude této problematice
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vénovan prostor, jelikoz se kampan vénuje konkrétnimu tématu benefitd. Dalo by se
tvrdit, Ze ve fazi CARE se dostavame do stejného momentu jako ve fazi SEE. Mélo by-
chom zakaznikdm primarné z0stat v paméti, aby nasich sluZzeb v budoucnu opét vyu-
Zili. V rdmci kampané tak tuto fazi podpofime opét zejména tvorbou ¢lankl s hodnot-
nym obsahem.

7.5 Navrh rozpoctu

Personalni agentura XY ma na propagaci konkrétni mési¢ni rozpolet s ohledem na to,
kolik si momentalné mdze dovolit na reklamu vyclenit. Tato ¢astka je rozdélena mezi
dva vyuzivané placené ndstroje — Google Ads a reklamu na Facebooku. Na vyhledavaci
reklamu v Google Ads je pak vyclenéno 70 % z celkové ¢astky vyhrazené na marketin-
gové aktivity. Na ostatni formy placené propagace proto zbyva mensi ¢astka, kterd se
musi pfi navrhu kampané zohlednovat. V ramci navrhované kampané je vyuZito pla-
cené reklamy na socidlnich sitich Facebook, kterd ma formu PPC reklamy, tudiZ je zde
placeno za kazdy proklik a placeného sponzorovaného pfispévku na socialni siti Linke-
din, ktery bude ma téz zvolenou formu PPC reklamy. V pfipadé této formy reklamy je
proto nezbytné nastavit smysluplny rozpocet. Na socidlni siti Facebook je moZné inze-
rovat s Utratou jiz od ¢astky 25 K¢ za den. Na socialni siti LinkedIn je stanoven minimalni

dennirozpocet na kampan 10 USD neboli podle soucasného kurzu 250 K.

Stanoveny dennirozpocCet Celkova cena

Reklama Facebook 150 K¢ 150 * 30 = 4 500
Reklama LinkedIn 250 K¢ 250* 27 =6 750
Celkem 400 K¢ 4500 +6750=11 250

Tabulka 27: Rozpocet placené reklamy, vlastni zpracovani

V rdmci rozpoctu je nezbytné zohlednovat téZ pfimé mzdové ndklady. V rémci marke-
tingové komunikace proto do naklad( zapoditdvdme hodinou sazbu Marketing Speci-
alisty, ktery danou funkci vykonava.

Polozka Pocet Hodinova Celkova
hodin  sazba cena

Pfiprava reklamy 6h 150 K¢ 900 K¢
Vyhodnoceni reklamy 2h 150 K¢ 300 K¢
Priprava ¢lank 4nh 150 K¢ 600 K¢
Vytvofeni ankety Th 150 K¢& 150 K¢&
Vytvoreni pfispévku s pozici 2h 150 K¢ 300 K¢
Kontrola vysledk( z propagované pozice 2h 150 K¢ 300 K¢
Celkem 17 h 150 K¢ 2550 K¢

Tabulka 28: Pfimé naklady, vlastni zpracovani

Celkovy rozpocet navrhované kampané mdizeme stanovit na 13 800 K&. V rdmci ¢astky
vynalozené na placenou reklamu je tato ¢astka velice blizko celkové ¢astce vyhrazené
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personaini agenturou XY na placenou reklamu na socialnich sitich. Stale zde v3ak z0-
stdva mensirezerva pro pfipad, Ze by bylo nutné konkrétni vyddvané ¢astky pozménit.

7.6 Casovy harmonogram

Navrhovana kampan byla po dohodé se spolec¢nosti domluvena na mésic zafi. Re-
klamni banner bude pfipraven koncem mésice srpna a hned zacatkem z3afi bude spus-
téna na socialni siti. Reklama pobézi vzdy tyden, ndsledné bude kazdé pondéli vyhod-
nocena a na zakladé posouzeni vysledku bude znovu spusténa &i spusténa v omezené
Cipozmeénéné formé. Kazdou stfedu bude vychazet ¢lanek v blogu na webovych stran-
kdch spole¢nosti a nasledné publikovan na obé socidlni sité. Kazdé Utery bude vytvo-
fena novd anketa na téma preferované benefity, kterd bude, po které bude ndsledné
po dvou dnech zvefejnéna konkrétni pracovni pozice, kterd budou v rdmci LinkedInu
propagovana jako sponzorovany pfispévek.

Srpen 2020 Zati 2020

¢t | pd | so | ne| po| Ut | st ne | po| Ut | st | ¢t | pd| so | ne

Komunikaéni aktivity 27 12812930311 2 6 7 8 9 [10]11 1213
Piiprava Reklamy
Reklama na FB
Priprava ¢lanku
Publikace ¢ldnku na Li
Publikace ¢ldnku na FB
Vytvoreni ankety
Zverejnéni ankety
Vytvoreni pozice

Propagovani prispévku
Zverejnéni pozice na FB

(a3
-
O
[SN
w
o

w
N
a1

Zari 2020
po| Ut | st | ¢t |[pd|so|ne|po| Ut | st ]|t |pd]|so|ne|po] lt] st
Komunikaéni aktivity 14 [ 15 [ 16 [ 17 [ 18 |19 [ 20 |21 |22 |23 |24 |25 |26 |27 |28|29]|30
Piiprava Reklamy
Vyhodnoceni

Reklama na FB
Priprava ¢lanku
Publikace ¢lanku na Li
Publikace ¢ldnku na FB
Vytvoreni ankety
Zverejnéni ankety
Vytvofeni pozice

Propagovani prispévku
Zverejnéni pozice na FB

Kontrola Vysledkd

- Kontrola vysledkd a nastaveni nové propagované pozice

Obrézek 38: Casovy harmonogram kampané, viastni zpracovani
7.7 Vyhodnoceni

Ukolem vyhodnoceni efektivnosti komunika&ni kampané& bude zjistit, zda jsme dosahli
pfedem vytycenych cill. Kontrola této efektivity bude zaroven probihat pribézné bé-
hem probihani navrhované kampané, jak Ize zaznamenat z ¢asového harmonogramu
a to proto, aby bylo mozné pribézné kontrolovat, zda se naplnuji stanovené cile. Jako
hlavni kritérium pro vyhodnoceni kampané Ize oznacit polet konverzi z webu neboli
v tomto pripadé pocet reakci kandidatl z webovych strédnek. K tomuto bude vyuZito
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nastroje Google Analytics. Zde miZeme prehledné sledovat, kolik zakaznikl na we-
bové stranky dorazilo, z jakych kanal( a jaky je konverzni pomér. V rdmci Facebookové
a LinkedlIn reklamy je nezbytné pribézné sledovat, jaky mé dana reklama dosah, ktery
nam ukazuje, kolika uzivatellim se reklama zobrazila. Na toto navazuje dalsi sledovana
hodnota pocet zobrazeni a primarné pak prokliky, pomoci kterych budeme sledovat,
kolik uzivatell se pomoci reklamy prokliklo na webové stranky. Dil¢imi cili je téZ zvy-
seni poctu sledujicich na socidlni siti Facebook a LinkedIn, toto se bude sledovat na
profilu obou socidlnich siti. Na zakladé vysledk( predchozi kampané proto pocitdme
s celkovym dosahem reklamy na Facebooku minimalné v hodnoté 21 000 uZivateld a
2 800 kliknuti, z nichz bude minimalné 2 000 jedinecnych s mirou okamzitého opusténi
pod 30 %. Vréamci LinkedIn reklamy nemUzeme zaklddat na predchozich zkusenos-
tech, proto budeme sledovat zejména samotny dosah pocet prokliknuti a miru oka-
mzitého opusténi.
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Zaver

V Ceské republice je bohaté mnoZstvi persondlnich agentur, které mezi sebou bojuji
jak o klienty, tak o kandidaty. Rada agentur pracuje na obsazovani stejnych pracovnich
pozic a je proto nezbytné, aby se ve své komunikaci smérem ke klientdm i kandidatim
odliSovaly. Aby se podnik dokazal v tomto prostfedi nalezité prosadit, je nezbytné, aby
vesSkerou komunikaci s kandidaty fidil a planoval. Nehledé na odvétvi podnikdni, maji
vsechny spolecnosti stejny cil, a to co nejvétsi zisk. K dosaZeni tohoto cile se vyuzivaji
marketingové nastroje, které Ize souhrnné oznacit jako marketingového mix, jehoz vy-
znamnou slozkou je pravé komunikacni mix.

Hlavnim cilem této diplomové prace je navrhnout komunikacni kampan pro personalni
agenturu XY, kterd se zaméruje na akvizici technickych odbornikd. V rdmci této kam-
pané je zohlednovano zadani personalni agentury XY, kterd si prala zapojit do sdéleni
faktor zaméstnaneckych benefitl jakoZto jednu z forem nendrokové slozky mzdy. Sa-
motnému navrhu predchéazela situaéni analyza, kterd kromé jiné obsahovala analyzu
soucasné strategie personalni agentury XY, kterd na trhu prace pUlsobijiZ od roku 2010.
Obsahem této diplomové prace jsou jak teoretické, tak praktické poznatky, zamérené
na marketingovou komunikaéni strategii. Teoreticka ¢ast prace se zamérovala na zna-
losti ziskané pomoci literarni reserse, ktera byla zamérfena na marketingovou komuni-
kaci, v€etné specifik komunikace ve sluzbach, procesu marketingové komunikace, mo-
dell hierarchie G¢ink( a trendd v marketingové komunikaci. Ddle je predstaven komu-
nika¢ni mix s dfrazem na online i offline komunikac¢ni nastroje. Posledni kapitola
v ramci teoretické ¢asti je vénovana ziskani poznatkd tykajicich se doporuc¢enych po-
stup@ pfi tvorbé komunikac¢nich kampani. Shrnuty jsou také doporucené postupy rlz-
nych autord. Na zdkladé téchto poznatk( je vytvoren viastni postup, ktery je dle autora
nejvice vhodny k navrzeni vlastni komunikacni kampané. Tento postup je poté v prak-
tické ¢asti pfi navrZzeni komunika¢ni kampané aplikovan a skldda se ze situa¢ni analyzy
na zdkladé které byly stanovené cile. Nasleduje vymezeni cilové skupiny a analyza za-
kaznické cesty. Ziskané poznatky poslouzily k tvorbé obsahu komunikace a volbé ko-
munikacnich prostfedk{. Dale byl vytvoren navrh rozpoctu a ¢asového harmonogramu
dané kampané, poté nasleduje samotné vyhodnoceni kampané.

Praktickd ¢ast je postavena na zakladé ziskanych poznatk( z teoretické ¢asti a zacina
predstavenim persondlini agentury XY, pro kterou byl tvofen ndvrh komunikacéni kam-
pané. Predtim neZ byl tvofen samotny navrh, byla provedena detailni situacni analyza,
kterd obsahovala analyzu makrookoli podniku, analyzu konkurence, analyzu marketin-
gového mixu a analyzu komunikacni strategie. Nasledovala SWOT analyza, ktera vyu-
Ziva zavér( viech predchozich analyz a kterd pomohla stanovit cile kampané. Po situ-
acnianalyze byla vyuZita analyza soucasného stavu. Provedeno bylo dotaznikové Set-
feni na cilenou skupinu IT a technickych odborniku ve véku 18-50 let, jehoz primarnim
cilem bylo zjistit, jak dCleZitou roli hraji benefity a které jeho podoby jsou pro technické
odborniky nejatraktivnéjsi. Ackoliv z vyzkumu vyslo, Ze pro vétsinu technickych
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odbornik(, benefity nepredstavuji dllezity rozhodovaci faktor, bylo zjisténo nékolik za-
jimavych poznani, se kterymi se dale pfi navrhu kampané pracovalo. V potaz tak byly
vzaty zjisténi jako, Ze pro polovinu dotazujicich slouzi benefity jako ndstroj pro srov-
nani konkurenénich nabidek a Ze vétSina dotazovanych se nebrdni osloveni s konkrétni
pracovni nabidkou ani v pfipadé, Ze momentalné aktivné nehledaji. Na zdkladé téchto
zjisténi je navrzena komunika¢ni kampan s hlavni myslenkou, Ze se kazdy pracovnik
rad citi byt profesné zadan. My jako personalni agentura jim mdzeme v kariérni oblasti
poskytnout moznost volby ze Siroké skaly nabidek a technicti odbornici si mdzou po-
zice vybirat. Na zdkladé této myslenky je vytvoreno sdéleni, vybrany komunikacni nda-
stroje a kandly, pomoci kterych bude toto sdéleni prezentovédno potencidlnim zakaz-
nikdm. Nasledné je sestaven rozpocet navrhované kampané a ¢asovy harmonogram
jednotlivych aktivit. Poslednim krokem byl ndvrh vyhodnocovani Uspésnosti celé kam-
pané. Na zakladé provedenivyse zminénych analyz a vytvofeni komunikacni kampané
Ize konstatovat, Ze byl cil diplomové prace splnén. Vytvofeny ndvrh nasledné poslouzi
jako skutecny koncept pro komunikacni kampan v ramci propagace personalni agen-
tury XY.
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Pfiloha 1: Dotaznikové Setrenf

Pruzkum: Preference technicky
zamérenych uchazecl pfi hledani
novych pracovnich prilezitosti

Dobry den,

v ramci studia na Masarykové tstavu vyssich studii CVUT v Praze (obor: Projektové Fizeni
inovaci v podniku) bych Véas rada pozadala o vypInéni dotazniku, ktery se vztahuje k mé
diplomové préci na téma "Navrh komunikaéni kampané pro personalni agenturu .
Primarnim cilem dotazniku je zjistit jak dllezitou roli hraji pfi vyhledavani novych pracovnich
pfilezitosti benefity, a jaké benefity uchazeéi preferuji. Sekundarnim cilem je zjistit, pomoci
kterych kanall uchazeéi tyto pfileZitosti vyhledavaji. Dotaznik je dobrovolny, zcela anonymni
a bude vyuZit pouze pro uéely vySe uvedené diplomové prace. Vysledky dotazniku budou
prezentovany pisemnou a nasledné ustni formou. Vysledky nebudou zvefejiiovany na
Zzadnych internetovych strankach a sociélnich sitich. Kritérium pro vyplnéni dotazniku je
technické zaméfeni zaméstnance &i zaméstnavatele, a to z dlvodu hlavni cilové skupiny
personalni agentury.

Pfedem dékuji za V&s €as vénovany tomuto dotazniku.

Sofie Hanusova

Pohlavi

O Muz
O Zena
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NejvysSsi dosazene vzdélani

O OOO0OO0O0

Stfedni vzdélani s vyucnim listem

Stiedni vzdélani s maturitni zkouskou

VyS§5i odborné vzdélani

Vysokoskolskeé vzdélani - bakalafsky stupen
Vysokoskolské vzdélani - magistersky stupen

Vysokoskolské vzdélani - doktorsky stupen
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V jakém oboru plsobi V&s souc¢asny zaméstnavatel?

O
O

OO0 0000000000 O0OLOOLO0OLOO0

Automatizace
Automobilovy primysl
Chemie/Farmacie
Elektronika/Elektrotechnika
Energetika
Finance/Bankovnictvi
IT

Letectvi

Laogistika

Medicinsky primysl
Obchod

Papirensky pramys|
Potravinarstvi

Servis

Sklafsky pramysl
Stavebnictvi
Strojirenstvi
Zelezniéni pramysl

Jiné:
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Do jakého oddéleni spada Vase pozice?

O Administrativa a zdkaznicky servis
IT

Kvalita

Marketing a obchod

Nakup a logistika

Projektovy management
Technologie

Top management

Vyroba

Vyvoj a konstrukce

Jiné:

O O0O0O0O0O0O0O0OO0OO0O0O0

Na Skale 1-5 oznacte, jak moc souhlasite s nasledujicimi tvrzenimi:

(1-ne, 2 - spiSe ne, 3 - nevim, 4 - spise ano, 5 - ano)

Nové pracovni pfilezitosti vyhledavam na pracovnich portélech.
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Nove pracovni prilezitosti vyhledavam pomaci zverejneni zivotopisu na
pracovnich portélech.

1 2 3 4 5

O O O O O

Nové pracovni prilezitosti vyhledavam na zakladé doporuceni od znamych.

1 2 3 4 5

O O O O O

Nové pracovni prilezitosti vyhledavam na socialnich sitich.

O @) O @) ®)

Nove pracovni prilezitosti vyhledavam pomoci zverejnéni Zivotopisu na socialnich

sitich.
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Nové pracovni pfilezitosti vyhledavam na zakladé pfimého osloveni
zaméstnavatell pres jejich webove stranky.

O O ®) O O

Nove pracovni prilezitosti vyhledavam pomoci personalni agentury.

1 2 3 4 5

@) O O O O

Vlastnite profil na nékteré z nasledujicich socialnich siti?

Facebook
Instagram
LinkedIn
Twitter

Zadnou

D0000d

VyuZillvyuzila jste nékterou z nasledujicich socialnich siti k ziskani informaci o

pracovnich moznostech, Ci k ziskani informaci na trhu prace?

(] Facebook
[] Instagram
(] Linkedin
[] Twitter
(] Zadnou
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Na skale 1-5 oznacte, jak moc souhlasite s nasledujicimi tvrzenimi:

(1-ne, 2-spise ne, 3-nevim, 4 - spise ano, 5 - ano)

Pravidelné si prohlizim nabidku praccovnich prilezitosti, i kdyz zrovna aktivné
nehledam.

O O O O O

Nabidku pracovnich prilezitosti si prohlizim v pripadé, ze zrovna aktivné hledam.

1 2 3 4 5

O O O O O

Osloveni se zajimavou pracovni nabidkou se nebranim ani v pripadé, ze zrovna
aktivné nehledam.

1 2 3 4 5

O O O O O

Kdyz vidim zajimavou pracovni nabidku, prohlédnu si ji, i kdyz zrovna aktivné
nehledam.
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Jiz jsem v minulosti zareagoval na pracovni nabidku, aniz bych aktivné hledal.

Na kale 1-5 oznacte, jak moc souhlasite s nasledujicimi tvrzenimi:

(1-ne, 2 -spise ne, 3 -nevim, 4 - spi§e ano, 5-ano)

Benefity jsou pro mé pfi vybéru zaméstnani zasadni.
1 2 3 4 5

O O O O O

Benefity mi pomahaji k porovnani konkurenéni nabidky.

1 2 3 4 5

O O @) O O

Pravidelné si zjistuji, jake benefity konkurencni spole¢nosti nabizeji.
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Rad bych byl pravidelné v obraze, jaké benefity konkurencni spolecnosti nabizeji.

1 2 3 4 5

O O O O O

Byl/byla bych schopen/schopna odmitnout zajimavou pracovni nabidku, pokud by
spolecnost nenabizela zajimave benefity.

1 2 3 4 5

O @) O O O
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Jaké benefity nabizi Vas soucasny zaméstnavatel?

Dovolena navic

Finanéni bonusy

Firemni automobil

Firemni telefon a notebook

Flexibilni pracovni doba

Home office

Jazykové kurzy

Obéerstveni na pracovisti

Prispévek na bydleni/relokaci
PFispévek na volny ¢as (kultura, sport, apod.)
PFispévek na dojizdéni

PFispévek na stravovani (stravenky)
Prispévek na penzijni/Zivotni pojisténi
PUjcky zaméstnancim

Sick days (zdravotni valno)

Vzdélavaci kurzy (8koleni, konference, vzdélavaci programy)

00000000000 000000

Jiné:
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