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ANOTACE

Diplomova prace se zabyva problematikou marketingové komunikace v oblasti ndboru novych
pracovnik®l v dopravni logistické spolenosti Smidl s.r.o. V ramci jejiho zpracovani je v prvni
rad¢ provedena literarni reSerSe, zejména v oblasti marketingové komunikace a lidskych zdroja.
Nasledn¢ je zhotovena analyza soucasného stavu marketingové komunikace v oblasti naboru
novych zaméstnancii ve vybrané spole¢nosti pomoci hloubkového rozhovoru a dotaznikového
Setfeni. Na zakladé¢ vystupli provedené analyzy jsou navrzena opatfeni pro zlepSeni
marketingové komunikace v oblasti ndboru novych zaméstnancti. Doporu¢end opatieni mohou
slouzit vedeni spoleénosti Smidl s.r.o. jako podklad pro tipravu dosavadni marketingové
komunikace se svymi potencidlnimi zaméstnanci. NavrZena opatfeni jsou zhodnocena

v zaverecné Ctvrté kapitole.

KLICOVA SLOVA

marketingova komunikace, nabor novych zaméstnanci, profesiondlni fidi¢i, logisticka

spole¢nost, Smidl s.r.o.

TITLE

Marketing communication in the field of recruitment of new employees at Smidl s.r.0. company

ANNOTATION

The diploma thesis deals with the issue of marketing communication in the field of recruitment
of new employees in the transport logistics company Smidl s.r.o. As part of its processing,
a literary search is carried out, especially in the field of marketing communication and human
resources. Subsequently, an analysis of the current state of marketing communication
in the field of recruitment of new employees in the selected company is made using an in-depth
interview and a questionnaire survey. Based on the results of the analysis, measures are
proposed to improve marketing communication in the field of recruitment. The recommended
measures can serve the management of Smidl s.r.o. as a basis for adjusting the current marketing
communication with its potential employees. The proposed measures are evaluated in the final

fourth chapter.
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UvVOoD

Marketingova komunikace mezi spolecnosti a zdkaznikem je obrovsky dulezitou
disciplinou. Nemén¢ dulezitou soucasti této discipliny je ale i marketingovd komunikace
spoleCnosti a potencialniho nového zameéstnance. Nedilnou soucésti této problematiky je
obousmérnd vyména informaci. Cim transparentndj§i tok informaci mezi dvéma stranami
probiha, tim lepsi komunikace bude nasledovat. Snahou je vyvarovat se komunikacnimu Sumu
napfi¢ celym procesem. Spolecnost (pro ucely této diplomové prace je pojem ,,spole¢nost®
chapan ve smyslu zakona ¢. 90/2012 Sb., o obchodnich korporacich, ktery nabyl u¢innosti
1. ledna 2014, tj. jako ,,obchodni spole¢nost™) Smidl s.r.o. je pfednim ¢eskym poskytovatelem
logistickych a pfepravnich sluzeb. Jako takova je zavisla na pracovni ¢innosti lidskych zdroju,
zejména na pracovni pozici fidi€. JelikoZ vtomto oboru dochédzi k neustilé fluktuaci
zaméstnanci, spole¢nost Smidl s.r.o. nové fidi¢e nabira téméf permanentné. Fluktuaci je téméf
nemozné se vyhnout. Ale jelikoz s pfibyvajici fluktuaci zaméstnanct rostou i néklady, je
zahodno pokusit se ji sniZit na minimum. Na lidskych zdrojich zavisi vSechny ekonomické
ukazatele spolecnosti.

Z dtuvodu zajisténi posloupnych ndvaznosti byla diplomova prace rozdélena do Ctyt
zékladnich dil¢ich celka (kapitol). V prvni kapitole bude provedeno teoretické vymezeni feSené
problematiky vyhradné podlozené odbornou literaturou. Tato kapitola je zdsadnim aspektem
pro definovani diillezitych pojmu uzce spjatych s feSenym tématem.

Na pevnych pilitich nacerpané odborné literatury bude nasledné postavena kapitola
druha. Druhou kapitolou bude kapitola analyticka. Zde dojde k piedstaveni samotné spole¢nosti
ale také k analyze soucasného stavu marketingové komunikace v oblasti ndboru novych
zaméestnanci  pomoci hloubkového rozhovoru v kombinaci s dotaznikovym Setfenim.
Dotaznikové Setfeni bude slouzit ke zjisténi Grovné povédomi Sirsi verejnosti v blizkém okoli
o moznosti vyuziti volnych pracovnich pozic ve spole¢nosti Smidl s.r.o. Toto dotaznikové
Setfeni by mélo prozradit, kde se nachdzeji silnd a slab4d mista marketingové komunikace
a na jakou oblast je nutné se zamefit.

Ve teti kapitole budou navrZena jednotliva opatieni v uzké vazbé na zjiSténa slaba mista
marketingové komunikace vyplyvajici pravé z dotaznikového Setteni.

Ctvrtd a zarovei také posledni kapitola prace si dava za cil zhodnoceni predeslych
navrhl. NavrZend opatfeni budou zhodnocena jak subjektivnim, tak i objektivnim zpisobem.
Zejména objektivni zpiisob hodnoceni by mél napovédét, zda mohou navrzené zmény posunout

marketingovou komunikaci v oblasti naboru novych zaméstnanci Zadanym smérem.
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Cilem této diplomové priace bude na zdkladé teoretického vymezeni feSené
problematiky provedeni analyzy souc¢asného stavu marketingové komunikace v oblasti naboru
novych zaméstnancii ve spoletnosti Smidl s.r.o. Na zakladé podlozenych informaci,
vystupujicich z provedené analyzy, budou navrZzena opatfeni pro zlepSeni marketingové
komunikace v oblasti naboru novych zaméstnancii ve spoleénosti Smidl s.r.o. Navrzena

opatieni budou nasledn¢ zhodnocena.
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1 TEORETICKE VYMEZENI RESENE PROBLEMATIKY
MARKETINGOVE KOMUNIKACE

V prvni kapitole dojde k vymezeni fesSené problematiky bezpodminec¢né nutné pro dalsi
tvorbu diplomové prace. Jelikoz je marketing velice obsahly a slozity obor, je nezbytné ptiblizit
jeho nejdiilezitéjsi slozky v opravdu Sirokém rozsahu od uplného zakladu. Na pevnych pilitich

teoretické oblasti marketingové ¢innosti bude nasledné pokracovat vystavba diplomové prace.

1.1 Marketing

Kotler et al. (2007, s. 31) definuje pojem marketing takto: ,, Spolecensky a manazersky
proces, jehoz prostiednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potieby a prani v procesu
vyroby a smeny produktii a hodnot. ““ Dale piSe, Ze pro spravné pochopeni piedeslé definice je
nutné uvédomit si samotnou podstatu téchto pojmi: potieby, tuzby a ptéani, produkty a sluzby,
kvalita a uspokojeni, hodnota, sména, transakce a vztahy, trhy.

Kalka a MéBen (2003, s. 19) ve své knize popsali hlavni ukoly marketingu nasledujicim
a ziskani informaci a dat o jednotlivych procesech smény mezi spolecnosti a zdkazniky. Dale
tvrdi, Ze je nutné dbat na pouziti spravnych vzajemné sladénych nastroji, které vedou k procesu
realizace smény, s cilem zajistit nebo zvysit pifedem stanoveny objem prodeju.

Kotler a Keller (2013, s. 35) jsou toho néazoru, ze nckteti vedouci mylné smysle;ji
o marketingu jen jako o umeéni ,,prodavat vyrobky®“. Jsou pak tedy nasledn¢ piekvapeni,
kdyz zjisti, ze prodej neni nejdilezitéjsi ¢asti marketingu. Samotny pojem ,,prodej* je podle
Kotlera a Kellera (2013, s. 35) jen pomyslnou ,,Spi¢kou marketingového ledovce*.

., Marketing je spolecenskym procesem, jehoz prostrednictvim jednotlivci a skupiny
ziskavaji, co potrebuji a chtéji cestou vytvareni, nabizeni a volné smény vyrobkii a sluzeb

s ostatnimi. “ (Kotler a Keller 2013, s. 35).

1.2 Marketingova komunikace

Karlicek se Zamazalovou et al. (2009, s. 5) uvadi, Ze komunikaci 1ze obecné chépat jako
vyménu informaci mezi dv€éma nebo vice subjekty. Pfi tomto Ukonu je dilezité zaméfit
se na n¢kolik véci. Informace musi byt predana pouze spravnému adresatovi, nejkratsi cestou,
nejrychlejsi formou, pravdivé a bez zbyte¢ného vedlejSiho Sumu.

Karlicek (2016, s. 40) konstatuje, Ze marketingovou komunikaci se rozumi fizené
pfedavani informaci a presvédc¢ovani cilovych skupin, pomoci kterého spolecnosti napliuji

marketingové cile.
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1.3 Cile marketingu

Ptikrylové a Jahodova (2010, s. 40) pisi, Ze stanoveni cill je extrémné dilezité. Cile

musi pfirozené vyplyvat ze strategie celé spolecnosti a jasné mifit k upeviiovani dobrého jména

na trhu. Mezi tradi¢ni marketingové cile fadi nasledujici ¢innosti:

Poskytovani informaci.

Tvorba a neustala stimulace poptavky.

Odlisnost produktu (diferenciace).

Kontinuélni zdrazitovéani uzitku a hodnoty produktu.
Stabilizace obratu spole¢nosti.

Budovéani znacky (branding).

Posilovani image spole¢nosti.

Kalka a MaBen (2003, s. 41) pro zménu marketingové cile déli do dvou zakladnich

podskupin. Prvni skupinou jsou ekonomické cile:

Ptispévek na Gthradu.

Podil na trhu.

Vstup na novy trh.

Rust obratu a prodeji.

Rast trzni penetrace.

Druhou skupinou jsou podle autort tzv. psychografické cile:
Seznameni se s danym produktem a jeho vlastnostmi.
Zvyseni podvédomi o produktu a Iépe o celé spolecnosti.
Posilovani image produktu i celé spolecnosti.

Prezentace rozdilnosti, originality a vSech vyhod, které nese produkt.
Vzbudit chti¢ po produktu a vyvolat akci.

Autofi také dodavaji, ze zakaznik pied aktem samotného nakupu prochazi nckolika

rozhodovacimi fazemi. Podle autorti je nejzndméjsi schéma vyjadieno zkratkou AIDA.

Upoutani pozornosti (Attention).
Vzbudit zajem (Interest).
Vytvoftit touhu (Desire).

Vyzva k akci (Action).

Kalka a MéBen (2003, s. 42) tvrdi, Ze zdkaznik vSak nemusi nutné projit vSemi fazemi

v uvedeném poradi.
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1.4 Marketingovy mix
Kotler et al. (2007, s70) vidi marketingovy mix jako: ,,Soubor taktickych

marketingovych nastrojii, které firma pouziva kuprave nabidky podle cilovych trhi.

Marketingovy mix zahrnuje vSe, co firma miize udélat, aby ovlivnila poptavku po svém

I3

produktu.
Kotler et al. (2007, s. 70) d€li mozné zpusoby do Ctyt skupinek proménnych, které
nazval jako 4P:
e  Produkt (Product)
e Cena (Price)
e  Misto a dostupnost (Place)

e Propagace a komunikace (Promotion)

Kotler (2000, s. 113) shledava strukturu 4P jako podnét pro rozhodnuti pro néktery druh
produktu. Stanoveni jeho charakterovych vlastnosti, ceny, distribuce a metody propagace.

Pro lepsi pochopeni autor ptiklada obrazek 1.

Marketingovy
/ mix
Produkr
Rozmanitost produlti
Jakost Misto
Design Distribuéni cesty
Funkce Pokryti
Znatka Sortiment
Baleni Lokality
Velikosti Zasoby
Sluzby Doprava
Zaruky
Vraceni virobko
Cena Propagace
Cenikova cena Podpora prodeje
Slevy Relklama
Srazky Prodejni perzonal
_ Termin placeni Public relations
Uvérove podminky Piimy marketing

Obrazek 1 Struktura ¢tyt P (Kotler, 2000, s. 114)

Koudelkova (2019, s. 45) tvrdi, Ze tento vycet podle autora Kotlera je klasickou
a nejbéznéjsi formou marketingového mixu a dale dodava, ze marketingovy mix predstavuje

zakladni ,,vytazek™ celého marketingu. Dokonale utvofeny marketingovy mix je nedilnou
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soucasti konkurenceschopné a prosperujici spolecnosti. Jednotlivé néstroje marketingového
mixu svoji vhodnou kombinaci pomahaji a spoluutvéii podil na trhu. Pfi vhodném spojeni
marketingového mixu, segmentace, targetingu a positioningu je mozné mluvit o obecné

marketingové strategii spole¢nosti.

1.4.1 Produkt

Podle Kotlera et al. (2007, s. 70) si pod pojmem produkt mizeme predstavit veskeré
vyrobky a sluzby, které nabizi spole¢nost na cilovém trhu. Je to cokoli, co je mozné nabidnout
ke koupi, spotiebé nebo pouziti a co mize uspokojit néjaky druh potieby. Mize jit o predmét,

sluzbu, osobu, misto nebo dokonce myslenku.

1.4.2 Cena
wuma penéz pozadovand za produkt nebo sluzbu, nebo suma hodnot, které zakaznici

smeni za vyhody vlastnictvi nebo uzivani produktu ¢i sluzby. ““ Kotler et al. (2007, s 71).

1.4.3 Misto a dostupnost
Odrazka také znamé jako distribuce je podle Kotlera et al. (2007, s. 71) Cinnost,

ktera vytvaii produkt dostupnym. Cini ho tedy pfipravenym k aktu prodeje a nakupu.

1.4.4 Propagace a komunikace
Dle Kotlera et al. (2007, s. 71) komunikace piedstavuje vSechny aktivity, které predavaji
soubor informaci o daném produktu klicovému zakaznikovi. Tento uceleny balicek informaci

by ho nejlépe mél primét k nakupu nebo k jakékoliv aktivni odezveé.

1.5 Komunika¢ni mix
., Komunikacni mix je soubor prostiedku, skrze které firma komunikuje relevantni
informace stavajicim i potencidlnim zdkaznikum a snazi se je timto zpusobem ziskat. Zasadni
je pro ni zvolit spravné ndstroje. “ (Kadetabkova, 2019).
Pomoci téchto nastrojii je podle Kadetabkové (2019) mozné dosahovat nésledujicich
cilt:
e Nabizet zajimavy produkt nebo sluzbu a informace o ni.
e Byt vidét.
e Navazovat vztahy se zakazniky.
e Budovat divéru.
e Vzbuzovat zajem.

e  Privadeét ke koupi.
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e Opakované navazovat vztahy se zdkazniky a budovat duvéru.
e Opakované ptivadét ke koupi.

Ptikrylové s Jahodovou (2010, s. 42) shledavaji komunika¢ni mix jako podmnozinu
mixu marketingového. Vedouci marketingového oddéleni se pomoci komunika¢niho mixu
snazi najit idealni kombinaci riznych néstroji k dosazeni marketingovych a posléze firemnich
cili. Komunikaéni mix se skldda z nékolika samostatnych casti (nastrojit), které dohromady
tvoii celek. Kazdy jeden z nastroju plni urcitou funkci a vzajemné se doplituji. Timto zptisobem
vznikd naprosto originalni portfolio. Kazda jedna spolecnost je rozlozenim svych
komunikac¢nich néstroji naprosto jedinecna.

Ptikrylova a Jahodova (2010, s. 42) poukazuji na to, Ze v teorii a praxi se vyskytuji rizna
tiidéni ¢i fazeni téchto jednotlivych nastrojui. Jelikoz maji autofi a specialisté v tomto oboru
rozdilnou specializaci, kvalifikaci ¢1 pouze odliSny osobni ndzor na véc, déleni se lisi.
Po hlubsim prostudovani odborné literatury a detailnéjSi reSer$i, je vSak mozné zavérem
stanovit, ze pojmenovani a fazeni nastrojti komunika¢niho mixu si je v mnoha ohledech velice
podobné a autofi se navzdjem pouze dopliiuji. K mirnym nuancim dochazi jen v nékolika
smérech. Dfive zminéné autorky rozdéluji formy komunikace na osobni a neosobni. Osobni
formou komunikace je osobni prodej. Do neosobni formy komunikace spada reklama, podpora
prodeje, ptimy marketing, public relations nebo sponzoring. Specialni formou komunikace je
podle Piikrylové a Jahodové (2010, s. 42) jejich kombinace. Tu charakterizuje proces vystavy
nebo veletrhu.

Koudelkova (2019, s. 63) mezi nastroje komunikacniho mixu fadi pouze a jenom:
reklamu, direct marketing, public relations, podporu prodeje a osobni prode;.

Malé, ale evidentni rozdily v fazeni a déleni komunikacnich nastroji jsou viditelné
pii porovnani piedchozich fadka a slov autorti Pelsmackera, Geuense a Van den Bergha (2003,
s. 26). Ti chapou nastroje komunika¢niho mixu v tomto pofadi a pojmenovani reklama,
podpora prodeje, sponzorovani, public relations (PR), komunikace v prodejnim nebo ndkupnim
misté, vystavy a veletrhy, pfima marketingovd komunikace, osobni prodej a interaktivni
marketing. Autofi Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh (2003, s. 27) dale rozdé€luji nastroje
komunika¢niho mixu do dvou podskupin na osobni komunikaci (sem spadd pouze osobni
prodej) a masovou komunikaci (pod kterou je mozné nalézt vSe ostatni). Znakem osobni
komunikace je ptfedani informaci konkrétni osob€ narozdil od masové, kterd ma postihnout

veétsi mnoZstvi osob nardz. Vyhody a tskali obou podskupin jsou patrné z tabulky 1.
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Tabulka 1 Osobni a masova marketingova komunikace

Osobni komunikace | Masova komunikace
Osloveni Siroké verejnosti
Nizka Vysoka
e Rychlost
. ) Vysoké Nizké
e Naklady na jednoho ptfijemce Y z
Vliv na jednotlivce
L , Vysoka Nizka
e Hodnota dosazené pozornosti
. . Relativné nizké Vysoké
e Selektivni ptijeti
Vysoka Mirné€ nizsi
e  Ucelenost Y
Zpétna vazba
. Dvoustranna Jednostranna
e Piimost
Vysoka Vysoka
e Rychlost zpétné vazby
Presné Obtizné
e  Mcfteni efektivnost

Zdroj: Pelsmacker, Geuens a Van de Bergh (2003, 5.27)

Nasledujici pododdily teoretické c¢asti diplomové prace budou reflektovat
rozdéleni nastroji komunika¢niho mixu podle autori Pelsmackera, Geuense a Van den

Bergha (2003).

1.5.1 Reklama

Dle Pelsmackera, Geuense a Van den Bergha (2003, s. 26) je reklama nastroj
reprezentujici neosobni masovou komunikaci, kterd vyuziva média typu: televize, radio,
casopisy a noviny, popiipad¢ pouli¢ni billboardy kolem dopravnich cest. Obsah samotné

reklamy zada a zaplati prislusSnym zhotovitelim saim objednatel (spolecnost, organizace).

1.5.2 Podpora prodeje

. Podpora prodeje je kampan stimulujici prodej napr. sniZenim cen, poskytovanim
riiznych kuponii, programy pro loajalni zakazniky, soutéZzemi ¢i vzorky zdarma apod.*
(Pelsmacker, Geuense a Van den Bergh, 2003, s. 26).

,, Velmi casto vyuzivanou podporou prodeje, na kterou slysi cesti zakaznici, jsou primé
slevy z cen produktu. NasSe hypermarkety jsou vyzdobeny cedulkami AKCE a SLEVA
v tak hojném poctu, ze zakaznici snad jinak, nez ve slevach nenakupuji. Slevy jsou vybornym

nastrojem v okamziku, kdy je nutné vyprdzdnit sklad nebo vyprodat lofiské kolekce. Prindseji
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okamZzity efekt v podobé narustu prodeje. V jinych pripadech mohou nicméné slevy poskodit

image firmy nebo dobré jméno znacky. *“ (Koudelkova, 2019, s. 64).

1.5.3 Sponzorovani

,Sponzorovani znamend, Ze sponzor poskytuje fondy, zbozi, sluzby ¢i know-how
a sponzorovany mu pomaha v dosahovani cilu v komunikaci, jako je napr. posileni znacky,
zvySeni poveédomi o znacce, znovuziskani pozice znacky nebo firemni image. Sponzorovainy
mohou byt sportovni aktivity, uméni, média, vzdélavani, véda, spolecenské projekty a instituce,
ale napriklad i televizni porady. Firmy mohou sponzorovat akce nebo organizovat akce
viastnimi silami. Takové akce jsou obvykle urceny pro jejich prodejni tymy, klienty,

zamestnance Ci distribucni site. “ (Pelsmacker, Geuense a Van den Bergh, 2003, s. 26).

1.5.4 Vztahy s verejnosti (Public relations)

, Public relations (PR, vztahy s verejnosti) zahrnuji vSechny cinnosti, jejichz
prostrednictvim firma komunikuje se svym okolim a vSemi jeho subjekty. Okoli a jeho subjekty
(stakeholders) jsou vsichni ti, s nimiz chce mit firma dobré vztahy. Publicitu podporuji tiskové
konference, diskuse v médiich. Tyto aktivity nejsou placeny firmou a jejich obsah je zpravidla
pripraven novinari (coz miize skytat i urcité riziko, nebot’ dopad na verejnost nemusi byt vzdy
porzitivni). “ (Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh, 2003, s. 26).

Podle Kotlera et al. (2007, s. 889) slovni spojeni ,,Public relations* znamena vseobecné
budovani dobrych vztahii s cilovymi skupinami. Toho mizeme dosdhnout pomoci piiznivé
publicity, budovani jména spoleCnosti a odrazeni nepfiznivych pomluv a dezinformacnich
kampani ze stran vefejnosti a pfimych konkurentl. Hlavni ¢innosti patfici do sekce PR je:
publicita produktu, spoluprace s tiskem, komunikacni schopnost spolecnosti, lobovani

na spravnych mistech nebo poradenstvi.

1.5.5 Komunikace v prodejnim nebo nikupnim misté

Popisuji Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh (2003, s. 27) v nasledujicich vétach.
Dochézi k ni vétSinou pfimo v obchodu a obsahuje celou fadu néstroji. Mize se jednat o LED
(light-emitting diode) svételné obrazovky, reklamu v budové, pisemné prezentovani produkti,

slovni nabizeni produktl nebo fyzické usporadani prodejni pobocky a jeji vzhled.

1.5.6 Vystavy a veletrhy
., Vystavy a veletrhy maji zvlasté velky vyznam pro trh primyslovych vyrobkii a jejich
pohyb mezi vyrobci, protoze umoznuji kontakt mezi dodavateli, odbérateli a jejich agenty.

(Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh, 2003, s. 27).
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1.5.7 Pi#ima marketingova komunikace

Dle Pelsmackera, Geuense a Van den Bergha (2003, s. 27) je mozné si pod timto
pojmem predstavit ptimy kontakt se zakazniky nebo potencidlnimi zakazniky. Mize se jednat
o rizné varianty zpétné vazby ve formé dotaznikl a brozurek nebo postovni obsilky adresované

konkrétnim zédkaznikiim. Také mtze jit napt. o telemarketing.

1.5.8 Osobni prodej

,,Osobni prodej je prezentace ¢i demonstrace provadena prodejcem nebo skupinou
prodejcu s cilem prodat zboZi a sluzby dané firmy. Typicky je zde osobni kontakt. ““ (Pelsmacker,
Geuens a Van den Bergh, 2003, s. 27).

1.5.9 Interaktivni marketing

Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh (2003, s. 27) tvrdi, Ze interaktivni marketing
vyuziva média typu intranet a extranet jez maji schopnost umoznit komunikace mezi dvéma,
ale 1 vétSim mnozstvim stran. Interaktivni marketing s elektronickym obchodem propojuje

komunikaci a prode;.

1.6 Nové trendy marketingové komunikace

Dle autorek Ptikrylové a Jahodové (2010, s. 254) 21. stoleti pifinasi v ohledu
marketingové komunikace mnoho nového. To, co bylo moderni a Cerstvou marketingovou
komunikaci vCera, je nyni uz povazovano za zastaral¢. Tento fakt neplati jen u zminénych
marketingovych koncepci, vyrobkl a sluzeb ale 1 u strategii konkuren¢nich spolecnosti, trhu
samotného a chovani Clovéka. Podle autorek za tuto skute¢nost mohou neustdlé zmény
a pokroky v telekomunikacni a vypocetni technice. Zakaznik je nyni v pozici rozhodovatele.
Vybira si, kterou informaci pfijme, jakym zptusobem a také jak s ni nalozi.

., Spotiebitelé prestali byt objektem marketingové komunikace a stali se jejim subjektem.
Pomdhaji formovat znacky a produkty i zpiisob komunikace na trhu. Navic ocekavaji,
Ze se vyrobky a sluzby prizpiisobi jejich Zivotnimu stylu a produkty budou personifikované. *
(Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 254).

Dle autorek Ptikrylové a Jahodové (2010, s. 254) vede takto velka zména v lidském
uvazovani spoleénosti k hledani novych alternativ pro plnéni podnikovych cilti. Ukolem se nyni
stava pfimé&t zdkaznika rozhodnout se pro dany produkt pomoci n€koho, kdo ma jeho velkou
divéru. V souvislosti s dynamickym vyvojem technologii dochazi ke zmé&nam v médiich. Lidé
v této dobé ,.konzumuji* néjaky druh médii vétsSinu dne, a jsou tedy pod neustalym naporem.

Komunika¢nim portadlem soucasnosti je aktudlné internet. Soucasné s vyvojem novych
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technologii jsou vyvijena i novd komunika¢ni média. Informace jsou nyni predévany
elektronickou, digitalni, mobilni nebo virdlni formou. Obycejna reklama je stidle méné a méné
povazovana za diavéryhodny zdroj. Autorky jako nejzndméjsi formy moderni marketingové
komunikace shledavaji: product placement, mobilni, virdlni a guerillovou komunikaci, buzz

marketing a word of mouth (WOM).

1.6.1 Product placement (PP)

Ptikrylova a Jahodova (2010, s. 255) jej definuji jako cilené zobrazeni produktu
(vyrobku nebo sluzby) v audiovizualnim dile. Produkt mlze byt prezentovan ve filmu, serialu,
pocitacové nebo stolni hie, v Zivém vysilani nebo knize, kterd nema za primarni ucel jeho
samotné predstaveni. Hlavnim rozdilem mezi ,,obycejnou* reklamou a PP je jen velmi
nendsilné a decentni umisténi. Divaci znacku sice vnimaji ale nepovazuji ji za dilezitou.

Ideélni situaci je vzbuzeni touhy po znacce, kterou napt. pouziva hlavni hrdina filmu.

vvvvv

15-25 let.

1.6.2 Mobilni marketing

Ptikrylova s Jahodovou (2010, s. 260) tvrdi, ze jde o nejrychleji se vyvijejici formu
moderni marketingové komunikace. Jde o formu marketingu, reklamy nebo aktivity
podporujici prodej pomoci mobilni aplikace. Hlavnim prostfedkem pro uplatnéni mobilniho
marketingu je mobilni telefon. Propagace a aktivity prodeje jsou uplatnovany pomoci volani
a zasilani kratkych zprav napt. SMS (short message service), MMS (multimedia messaging
service).

Nejveétsi vyhodou mobilniho marketingu je varianta piesného cileni na zakaznika.

Dalsi vyhodou podle Alsburyho a Jayie (2002, s. 35) je moznost vybudovani
si detailniho archivu o kazdém jednom zikaznikovi, ktery nékdy v minulosti poskytnul

informace a zpétnou vazbu.

1.6.3 Viralni marketing

Ptikrylovd a Jahodova (2010, s. 265) virdlni marketing popisuji jako zplisob
komunikace, kdy dochazi k samovolnému S§ifeni zpravy vefejnym prostorem bez vetsi snahy
samotnych iniciatorl. Nejvetsi vyhodou jsou nizké néklady a zanedbatelna finanéni naro¢nost.

Tento zpisob komunikace je tedy pfirovnavan k nezastavitelné virové epidemii.
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1.6.4 Guerillova komunikace

Cilem guerillové komunikace neni v prvni fad¢ vyvolani smysluplné marketingové
kampané, ale spiSe obycejné upoutdni pozornosti. Dle Pfikrylové a Jahodové (2010, s. 258)
pojem ,guerilla® pochazi ze Spanélstiny a v prekladu znamena malou, ale necistou valku.
Nejlépe je mozné si ji predstavit jako malou valku mezi dvéma konkurenénimi subjekty
na trznim poli. Spole¢nostem mnohdy dochdzi finan¢ni prostfedky nebo népady pro vedeni
standardni marketingové kampané a jsou nuceni uchylit se k necistym zakrokiim. Dochézi
k marketingovému jednani na hrané¢ vkusu a zakona. I toto po¢inani mize byt mnohdy velice

ucelné.

1.6.5 Buzz marketing
., Vytvareni rozruchu a debat o znacce ¢i produktu formou témat, ktera sama vyvolaji

pozornost spotiebitelii a médii. “ (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 270).

1.6.6 Word of mouth (WOM)

Podle Prikrylové a Jahodové (2010, s. 267) jde o osobni formu komunikace. Hlavni
devizou tohoto druhu marketingové komunikace je samovolnd vymeéna informaci mezi
cilovymi spotiebiteli, tedy mezi zakazniky, jejich partnery, pifibuznymi, kamarady
nebo znamymi. Jde o pasivni druh marketingové komunikace bez nutnosti pfi¢inéni samotné
spole¢nosti a vynaloZeni finanénich prostiedki. Uskalim viak Gasto byva, Ze nespokojeni
zédkaznici mluvi o svych zipornych zkuSenostech mnohem vice nez zékaznici,

ktefi s produktem byli nadmiru spokojeni.

1.7 Segmentace, targeting a positioning

Autofti Kotler s Kellerem (2013, s. 251) pisi, Zze spolecnosti nejsou nikdy schopny plné
navdzat vztahy s naprosto vSemi potencidlnimi zédkazniky na vSech trzich. Trhy jsou totiz
v tomto ohledu neuvéfitelné rozmanité. Klicem k uspéchu vsak je rozdéleni trhil na skupiny
spotiebiteli se specifickymi pozadavky, odliSnymi ptanimi a potiebami. DalSim krokem
spole¢nosti je vyhodnoceni, které z vyslednych skupin (segmentll) je dlouhodobé mozné
efektivné obsluhovat a uspokojovat. Toto rozhodnuti neni vitbec snadnym krokem. VyZaduje
skvélé porozuméni spotiebitelskému chovani a strategickému smysleni spolecnosti. Marketéti
v tomto ohledu musi porozumét odlisnostem jednotlivych segmentl a na ty néasledné¢ vhodné

zapusobit a v tomto trendu také setrvat.
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Podle Kotlera a Kellera (2013, s. 251) dnes spolecnosti tihnou k cilenému marketingu.

Nerozd€luji své marketingové usili vSemi sméry, ale naopak se zamétuji pouze na predem

vybranou sortu spotiebitelll. V kostce tedy dnesni cileny marketing vypada takto:

1.7.1

Identifikace a stanoveni rozdilnosti skupin potencidlnich zdkazniki, ktefi se lisi svymi
pranimi, pozadavky a potfebami. Tuto ¢innost je mozné nazyvat segmentaci trhu.
Vybér jednoho nebo pouze nékolika malo segmentl, které maji predispozice
pro uspésnost. Zaméieni se na konkrétni cil neboli targeting.

Vytvoteni odliSnych pfinost trzni nabidky spolecnosti a komunikace se spotiebiteli,

positioning.

Segmentace

Kalka a MaBlen (2003, s. 30) fikaji, Ze se obecné¢ vi, ze nékteré skupiny spotiebitelti maji

zvlastni osobité rysy a chovaji se velice odlisné. Reaguji rozdiln€ 1 na marketingové nastroje.

O téchto skupinkach mluvi jako o trznich segmentech. Zminéni spotiebitelé¢ uvniti daného

segmentu si jsou vZzdy napadné podobni alespoil jednou vlastnosti.

Kotler a Keller (2013, s. 252) tvrdi, Ze segmentace trhu tfisti trh na predem jasné

definované dilky. Trzni segment je ve své podstaté tvoien specifickou skupinou zakaznikt.

Ti vyznavaji totozné zivotni hodnoty, maji podobné z4jmy nebo ziji ve stejné lokalité atd.

Zékladni segmentacni kritéria jsou tedy:

1.7.2

Geograficka segmentace (kontinenty, staty, oblasti, kraje, okresy, mésta, méstské Ctvrti,
nadmoiska vyska).

Demograficka segmentace (ve€k, rodina, pohlavi, vzdélani, zaméstnani, narodnost, rasa
nebo barva pleti).

Psychograficka segmentace (rozdélovani potencialnich kupujicich dle osobnostnich
a psychologickych znaki nebo Zivotniho stylu a hodnot s nim spojenych).
Behavioralni segmentace (d€leni kupujicich podle znalosti o znacce, loajalité a postoji

k samotnému vyrobku).

Targeting

Kotler a Keller (2013, s. 269) ve své knize sd¢luji, Ze jakmile si spolecnost stanovi trzni

segmenty, na které je mozné piisobit, musi si diisledné definovat, na kolik a na které z nich

se opravdu vazné zaméfi. Je totiz lepSi zaméfit se na jeden fadné a do hloubky neZ na jejich

mnozstvi ale pouze okrajové.
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1.7.3 Positioning

Kotler a Keller (2013, s. 311) zmifuji, Ze positioning je aktem nabidky a image samotné
spole¢nosti. K zadostiuc¢inéni dochazi v ptipadé€, ze ,,brand” v mysli koncového spotiebitele
zaujme vyznamné misto. Cilem je vytvofeni pevného vztahu mezi znackou a osobou
spotfebitele. Vztah ke znacce vSak kromé zédkaznika musi chapat i kazdy jeden zaméstnanec
spole¢nosti. Spravny positioning existuje v pritomnosti, ale také jiz nahlizi do budoucnosti.
Musi byt lehce ambiciozni a pfipraven na dal$i postupny rozvoj.

Dle autorti Kotlera a Kellera (2013, s. 312) je vysledkem positioningu UspéSna
formulace padného diivodu, pro¢ by cilovy zdkaznik mél dany vyrobek nebo sluzbu kupovat
a touzit po ni. Je také nutné poukazovat na rozdily mezi konkrétnim produktem a produktem

konkuren¢énim.

1.8 Lidské zdroje (Human resources)

Lidské zdroje jsou v dne$ni dobé zndmé pod anglickou zkratkou HR.

Autorka Dvorakova et al. (2012, s. 6) tvrdi, Zze pojem ,,fizeni lidskych zdroja* zacal
mit vétsi vahu az ke konci 20. stoleti. Pfi¢inou zmény uvazovani a pracovani s timto terminem
byla hospodaiska krize vyspélych ekonomik zhruba v 70. letech 20. stoleti. Podnikatelé museli
na trhu bojovat o pteziti a vysledkem tedy byla pomérné radikalni zména v manaZerském
chovani a uvazovani. Tento fakt vyustil v hledani novych zpiisobu racionalizace a vétsi
efektivity. Obchodni spolecnosti se zaCaly orientovat na dlouhodobé Casové horizonty a vznikla
hlubsi komunikace mezi manaZerem spoleCnosti a nové vzniklym persondlnim utvarem,
ktery mél na starost viceméné pouze péci o lidské zdroje.

Armstrong (2015, s. 44) konstatuje, ze pod termin fizeni lidskych zdroji je mozné
schovat vSe, co je spojené spracovni cCinnosti, fizenim nebo organizovanim clovéka.
Vyjmenovava napi. tyto Cinnosti: zabezpecovani lidskych zdroji (od naboru, pies vybér
az po rozmistovani zaméstnancil), fizeni vykonu, Skoleni, permanentni rdst a vyvoj,
spolecenskd odpovédnost, odménovani, ale také spole¢né souziti zaméstnanci a jejich
spokojenost. V souhrnu jde o komplexni a propracovany piistup k zaméstndvani a neustalému
rozvoji lidi v nitru spole¢nosti. Dle Armstronga (2015, s. 43) néktefi autofi nepovazuji pojem
»rzeni lidskych zdrojii* za zrovna §t’astny. Pti¢inou tohoto vzdoru je, Ze dfive zminény pojem
muze svadét k zachazeni s lidmi jako s jakymkoliv jinym vyrobnim faktorem. Namisto tohoto
osloveni povazuji za vhodnéjsi pojem ,,fizeni lidi“, na ktery je také mozné narazit v odborné
literatufe. Nicméné jde pouze o synonyma. ,,Lidské zdroje* jsou vSak pojmem nejuZivanéjSim,

dodava.
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Boxall a Purcell (2003, s. 1) definuji fizeni lidskych zdroja jako: ,, VSechny cinnosti
spojené s Fizenim zaméstnaneckych vztahii v organizaci. *
. Rizeni lidskych zdrojii se zabyva dosahovanim organizacnich cilii prostrednictvim

lidskych zdrojii. “ (Bélohlavek, Kostan a Suléf, 2001, s. 357)

1.9 Marketing v oblasti lidskych zdroji

Podle Batlera (2021, s. 22) marketing v oblasti lidskych zdroji klade stejné cile jako
marketing obecny. Specifikem tohoto oboru je, Ze zdkaznik, kterého je nutné zaujmout je
v tomto ptipad¢ uchaze¢ o pracovni pozici. Personalni oddé€leni sice primarné negeneruje zisk,

ale ma velky podil na dosazovani vhodnych lidskych zdroji na konkrétni pracovni mista.

1.10 Marketingovy vyzkum

Kotler et al. (2007, s. 399) piSe, ze vedouci pracovnici k provadéni analyz, planovani,
implementaci a kontrole potfebuji obrovské mnoZstvi spravnych informaci. Informace nejsou
pouze vstup potiebny pro rozhodovéni, ale jsou 1 pomyslnym marketingovym kapitalem,
ktery v fad¢ situaci miize byt poskytovatelem konkuren¢ni vyhody. Piimy konkurent ma
ve svych silach duplikovat cizi produkt nebo postup, ktery k findlnimu produktu spéje. Co vSak
duplikovat nelze, jsou informace a intelekt spole¢nosti. Nashromazdéné informace by mély byt
piimo umérné k velikosti spolecnosti. Paklize se spole¢nosti povede expandovat do zahranici,
1 sbér informaci ze vzdalenéjSich cizich trhii je nezbytnou skutecnosti.

Autor Kotler (2003, s. 72) avizuje, ze marketingovy vyzkum se diive soustiedil spiSe
na nalezeni specidlnich technik vedoucich ke zvySeni trzeb nez na pochopeni samotnych
zékaznikli. AZ ¢asem si pracovnici marketingové sekce zacali uvédomovat, jak moc je dulezité
porozumét kupujicim. Trendem byly velké skupinové dotazniky a nazorova zjisténi. V dnesni
dob¢ je prioritou porozumét jednotlivym zakazniklim nebo celému segmentu.

., Marketingovy vyzkum v podstaté propojuje firmu s jejim trhem, prostiednictvim
informaci, které o nem shromazduje. Diky takto ziskanym informacim je umozZnéna trzné

orientovand identifikace prileZitosti a hrozeb firmu v jejim prostiedi obklopujici. (Kincl et al.,

2004, s. 49).

1.11 Vybér a nabor zaméstnanci

Majitel velké cestovni kancelare Hal Rosenbluth ve spolupréci s Diane McFerrin Peters
(2002), napsal knihu ,,Zakaznik je aZ na druhém misté” (The customer comes second). Toto
knizni pojmenovani naznacuje, Ze autofi jsou toho ndzoru, Ze spole¢nosti musi v prvni fadé

myslet na veskeré ¢innosti spojené s faktorem vlastnich zaméstnanci.
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Kotler (2003, s. 168) tvrdi, Ze spole¢nosti velmi ¢asto urputné usiluji o zaméstnance.
Problémem vSak neni nedostatek pracovnich sil, ale nedostatek schopnych pracovnich sil.
Zaméstnanci, které spolecnost piijme dnes, za¢nou ihned od zittka vytvaret budouci hodnoty
spole¢nosti. Tato skutecnost ale plati i naopak. Spole¢nost, kterd malo plati svym
zaméstnancim, nemuze nikdy ocekavat stoprocentné¢ odvedenou préci, synergicky efekt
a bezmeznou divéru mezi podifizenym a nadfizenym. Skutecnost je takova, ze nejdrazsi
v tomto ohledu je neustala fluktuace zaméstnanct. Klicem k uspéchu je tedy nalézt odhodlané
a schopné zaméstnance, udrzet si je a mit s nimi dobré vztahy.

Dyer (2018, s. 161) piSe, ze vybrani jedinci z fad zaméstnanc, ktefi patii mezi opravdu
spolehlivé, jsou schopni pfijmout a vstiebat informaci a tim padem se chovat jako poslové
pro ostatni (ke spolecnosti mén¢ loajéalni) kolegy. Je nutné si tyto lidi spravné vybrat na zakladé
komunikace, delegovani, ale hlavné kviili vaSnivému pfistupu k praci. Motivovani zaméstnanci
jsou schopni pomoci spolecnosti piekonat a pieklenout slozita obdobi. Tym spravné vybranych,
a hlavné oddanych podtizenych, ale 1 kolegl na stejné urovni pohani celou spole¢nost neustale
kuptedu.

., Podniky musi predlozZit pritazlivou hodnotovou nabidku nejen svym zakaznikum,
ale take zaméstnancim. Cilem interniho marketingu je chovat se k zaméstnanciim

vV

meli dobry pocit z prace. ““ (Kotler, 2003, s. 169).

1.11.1 Diivody pro nabor zaméstnanci

Styblo (2003, s. 35) tvrdi, Ze jakmile se nékde objevi volny pracovni post, je v zajmu
spolec¢nosti ho co nejrychleji obsadit a chybéjiciho ¢lena nahradit v co nejkrat$i mozné dob¢.
Podle Stybla (2003, s. 64) prazdné misto nevytvaii zadné hodnoty, a tudiz nepifinasi zadny zisk.
Kromé chybéjicich pracovnich hodnot s sebou mitize tato skutecCnost nést pokles moralky
ostatnich pracovnikl. Ti totiz budou muset zastdvat praci za n€koho jiného, chybéjiciho.
Na pracovisti tedy miize klesat vykonnost, motivace a celkové houstnout atmosféra.

Podle Stybla (2003, s. 49) se ndbor pracovnikii nejCastéji provadi pii zakladani
spolecnosti, pii rozsifovani spolecnosti nebo pii nahrazovani pracovnikl, ktefi cCerstve
spole¢nost z néjakého divodu opustili.

Dvotékova (2007, s. 255) upozoriuje na dulezZitost pravidelného provadéni analyzy
pracovnich mist. Je dualezité neustile monitorovat pracovni pozice, které jsou nepotiebné,

ale naopak i ty pozice, které je nutné posilit.
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1.11.2 Metody naboru zaméstnanct

Bélohlavek (2016, s. 88) rozd€luje metody ziskdvani zaméstnancii nasledujicim

zpuisobem:

Soucasni zaméstnanci — jsou idedlni alternativou. Pti obsazeni pracovniho mista
z vlastnich zdroji (pfesunuti, povyseni) odpadd nutnost Skoleni a adaptovani novych
zameéstnancl na nové prostiedi. Vedeni spole¢nost také zhruba vi, co od nich ocekavat.
Zaméstnanci zvenc¢i vSak mohou do spolecnosti pfinést ,,novy svézi vitr a impuls
do dalsi prace pro ostatni zaméstnance. Je nutné zvazit ob¢ varianty a spravné je
vyhodnotit.

Headhunting — je ndro¢nd aktivita, na niz se zamétuji specializované organizace.
Jelikoz tyto organizace spolupracuji s persondlnimi agenturami, jsou schopny
shromazdit velké mnoZstvi informaci o potencialnich uchazecich, a to jak pozitivnich,
tak 1 téch negativnich. S timto mnoZzstvim informaci jsou pak headhunterské organizace
schopny doporucit vhodné kandidaty.

Odborné organizace, odborné casopisy a socialni sité — by mély byt zarukou
opravdové kvality. Efektivni zplisob pifi ndboru novych zaméstnanct je vyuziti
socialnich siti jako je napt. LinkedIn, které si zakladaji na odbornosti svych uzivateld.
Ostatni média — mohou velice vhodné poslouzit. Je vSak nutné k této varianté
pristupovat s urcitou rezervou. Napt. socidlni sit’ Facebook, ktera do této skupiny patii,
nemusi byt ve vSech piipadech nejseridznéjSim nositelem informaci. Totéz plati i1 pro
ostatni druhy médii.

Spoluprace se Skolami — je vzajemné velmi lukrativni. Dochazi k oboustranné vyhodné
spolupraci. Spolecnosti pfedem poskytuji studentliim a skoldm (stiednim ¢i vysokym)
si pfipravuji studenty jako potencidlni budouci zaméstnance. Spole¢nostem
se pii uplatiiovani tohoto modelu zvétSuje pravdépodobnost zaméstnani spolehlivych
lidskych zdroji, vystudovanych v piislusSném oboru. Opét dochazi k pozvolnéjsi
adaptaci a zvykani na pracovni proces a mzdové ohodnoceni.

Piimy nabor — znamend rozsifeni poptdvky mezi soufasné zaméstnance. Ti jsou
v mnoha piipadech schopni doporucit nebo pfivést vhodné kandidaty na konkrétni
pracovni misto. V praxi je mozné si pod timto terminem piedstavit moderni

marketingovou formu WOM (word of mouth). Spolecnosti v dnesni dobé mnohdy
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vypisuji nemalé odmény za privedeni nového zaméstnance, ktery se osvedci

za konkrétni ¢asovy usek.

1.11.3 Etapy naboru zaméstnancui

Koubek (2011, s. 257) charakterizuje posloupnost jednotlivych krokd pii ndboru

pracovniku takto:

Vyhodnoceni nutnosti ndboru pro konkrétni pracovni pozici.

Popis a specifikace konkrétni pracovni pozice.

Vyhodnoceni vSech alternativ, které mohou hrat vyznamnou roli pii dopliiovani
pracovniho kadru.

Vyhodnoceni charakteristickych ryst a specifik pracovni pozice, které mohou
rozhodovat pfi ziskavani pracovniki.

Tvorba vyctu veSkerych potencialnich zdroji, ze kterych miZzeme Cerpat uchazece.
Volba konkrétni metody, podle které¢ bude spoleCnost postupovat pii ziskdvani
pracovnikd.

Volba konkrétnich dokumentii, dat a informaci, které bude spolecnost pozadovat
od potencialnich pracovniki.

Slovni formulace nabidky pracovniho poméru.

Zvetejnéni nabidky pracovniho poméru na patiicnych (vhodné zvolenych) mistech.
Shromazdéni pozadovanych dokumentt, dat a informaci od potencialnich pracovniki.
Hruby vybér vhodnych uchazect vyplyvajici zptedlozenych pozadovanych
dokumentti, dat a informaci o potencialnich pracovnicich.

Tvorba findlniho seznamu uchazect, kteii prosli hrubym vybérem a méli by se dostavit

k podrobnéjsi vybérové procedure.

1.11.4 Metody vybéru zaméstnancii

Bélohlavek (2016, s. 93) tvrdi, Ze metod vybéru zaméstnancii je mnoho.

Mezi nejobvyklejsi vSak patii:

Osobni dotaznik — obsahuje biografické udaje (veék, dosazené vzdélani, vlastnosti,
schopnosti, zaliby).

Rozhovor — umoznuje vytvoreni bezprostfedni predstavy o kandidatovi bez jeho
pfedchozi konkrétni pfipravy.

Bélohlavek (2016, s. 93) ale také uvadi, Ze se mnohdy personalni odd¢leni pfiklani

1 k dal§im moZnostem metod, jelikoZ také mnohdy umoziuji velmi kvalitni vybér pracovniki:

28



o Testy schopnosti — jsou schopny ukazat, co kandidat umi a jaké jsou jeho piednosti.
Muze jit o testy inteligence, kreativity, paméti atd.

e Testy odbornosti — se zaméiuji zejména na teoretické znalosti.

e Osobnostni testy — zkoumaji vlastnosti cloveéka, které si nese jiz od raného détstvi.
cilevédomost, vytrvalost, poctivost atd.

e Projektivni testy — zjistuji skrytym zplisobem ptednosti a nedostatky kandidata.
Spocivaji v jednoduchych aktivitach, které mohou prozradit psychologické vlastnosti.

e  Vzorky pracovni ¢innosti — jsou kratkym predvedenim praktického pocinani.

e Nasimulované (modelové) situace — mohou prozradit, jakym stylem bude uvazovat
potencialni pracovnik v krizové situaci a jak si bude pocinat pod tlakem.

e Assessment centra — jsou specialni instituce zamétené na rozvoj ¢loveéka a poodkryti
schopnosti jeho racionalniho smysleni nepiimym zptsobem.

e Reference — jsou recenze od lidi, ktefi s kandidatem pfisli v minulosti do styku, méli
moznost s nim pracovat, ¢i znaji kroky, které jiz nékdy v historii podnikl. Nevyhodou
osobnich referenci miize byt pfehnand sympatie nebo antipatie. Popis zkratka nemusi
byt zcela objektivni.

e Grafologie — vychazi z predpokladu, Ze se povahové rysy clovéka objevi ve stylu jeho
pisma.

e Delegovani — mize byt také povazovano za vyznamnou metodu, kterd vytvoii obrazek
o ¢loveku.

e Hodnoceni 360° - spociva ve dvou krocich. Tim prvnim je posuzovani sebe sama.
A druhym krokem je posouzeni ze strany nadfizeného, kolegli nebo i1 zakaznik,

ktefi s kandidatem pfisli do kontaktu.

r wr

1.12 Shrnuti teoretické ¢asti prace

V teoretick¢ ¢asti diplomové prace dochdzi ke vzajemnému propojeni dvou
slova smyslu a druhou je personélni ¢innost. Spojenim téchto dvou témat dochazi k vyusténi
v marketing v lidskych zdrojich.

Marketing v lidskych zdrojich si klade stejné cile jako marketing obecny. Specifikem
v tomto oboru ale je, ze zadkaznik, se kterym se spolecnost snaZi navdzat marketingovou
komunikaci je potencidlni uchaze¢ o pracovni pomér. Paklize dojde k GispéSnému navazani

marketingové komunikace, je mozné presunout se k dal§imu kroku, kterym je samotny nabor
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a vybér zaméstnancl. U uchazece, ktery je vhodné€ osloven nékterym z néstroji komunikaéniho
mixu, projde procesem ndboru a je uspésné implementovan do pracovniho procesu, je mozné

predpokladat delsi ¢i kratsi setrvani jako plnohodnotny ¢len spolecnosti.
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2 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU MARKETINGOVE
KOMUNIKACE V OBLASTI NABORU NOVYCH
ZAMESTNANCU VE SPOLECNOSTI SMIDL S.R.O.

V této kapitole je vprvni fadé predstavena spoleénost Smidl sr.o. a také
charakterizovana jeji podnikatelska ¢innost. Dale nasleduje popis marketingové komunikace,
kterou spole¢nost Smidl s.r.o. aktualng aplikuje v problematice naboru novych zaméstnanci.
Tyto informace byly ziskdny metodou hloubkového rozhovoru s hlavnimi piedstaviteli
spolec¢nosti. Zasadnim bodem této kapitoly je vyhodnoceni soufasného stavu marketingoveé
komunikace v oblasti ndboru novych zaméstnancti pomoci dotaznikového Setfeni, které je

nedilnou soucasti samotné analyzy.

2.1 Predstaveni spole¢nosti

Spole¢nost Smidl s.r.o. poskytuje dopravni a logistické sluzby na &eském
ale 1 zahrani¢nim trhu. Podle webovych stranek (©2021a) byla spole¢nost zaloZena 14. ¢ervna
roku 1990 panem Vladimirem Smidlem s diirazem na rodinu a budouci genera¢ni predéani, které
se skutecné d&je. Spolecnost Smidl s.r.o. piisobi na ¢eském trhu bez jediné prestavky pies 30 let.
Jedna se o spoleCnost srucenim omezenym, s hlavnim sidlem v Sestitisicovém méste
Zamberku, logistickym centrem ve dvojnasobné velkém Vysokém Myté, ale také nékolika
dalSimi pobockami po celé republice. Spolecnost se vroce 2014 pretransformovala

na holdingové uspotradani. Obrazek 2 znazoruje logo spolecnosti.

-_—

15

Obrazek 2 Logo spolecnosti (Smidl, 2022)

Webové stranky (©2021b) prozrazuji, Ze spolecnost je rozdélena na dvé pomyslné
divize. 24/7 Transport a Industrial Logistics. Divize 24/7 Transport je zaméfena vyhradné

na prepravni sluzby. Divize Industrial Logistcs pokryva skladovani, baleni zbozi a materialu,
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prekladku zbozi, distribuci zbozi, celni legislativu a dalsi sluzby, které napomahaji
k optimalizaci pfepravniho procesu.

Podle feditele kamionové dopravy spole¢nosti Smidl s.r.o. Juraje Hargase (hloubkovy
rozhovor uskuteénény dne 15. 1. 2020 jako soucast bakalaiské prace) ma spolecnost aktualné
v hlavnim pracovnim poméru zhruba 450 zaméstnanci a disponuje tiistovkou nakladnich
vozidel. Z celkovych 450 zaméstnanci jsou asi dvé tretiny fidi¢i. Zbyvajici zaméstnanci jsou
pracovnici na vedoucich pozicich, dispecefi nebo obsluha skladovacich zatfizeni. Podle HargaSe
(15. 1. 2020) spole¢nost kromé vétsSiny Ceskych fidict zaméstnava i par fidi¢u s ukrajinskym
obcanstvim. Zaméstnanci na pracovni pozici fidi¢ setrvavaji v pracovnim poméru primérné
Ctyfi roky. Rekordmanem je vSak ftidi¢, ktery brazdi ceské silnice pod vlajkou spolecnosti

Smidl s.r.o. jiz dlouhych 28 let.

2.2 Metody niaboru zaméstnanci ve spole¢nosti Smidl s.r.o.

Ani spole¢nost Smidl s.r.o. neni vyjimkou a také ji se tyké fluktuace zaméstnanct, které
se neda nikdy zcela vyvarovat. JelikoZ nejvétsi podil viech zaméstnancti spoleénosti Smidl
s.r.0. tvoii zaméstnanci na fidicském postu, je prave tento sektor hlavnim faktorem pro tspésné
fungovani logistické ¢innosti na bazi silni¢ni dopravy. Uskalim podnikatelské ¢innosti v tomto
ohledu je tedy vhodné a vC€asné dopliovani prave fidi¢ského kadru.

Konkrétni metody ziskavani novych zaméstnancim ve spoleénosti Smidl s.r.o. byly
zjistény prostfednictvim distan¢niho online hloubkového rozhovoru s vedouci marketingového
odd¢€leni pani Terezou Havrankovou dne 10. 3. 2022 pomoci platformy Microsoft Teams.
Kromé¢ témat tykajicich se metod ndboru zaméstnancti byly mezi dotazy zafazeny i otdzky
ohledn¢ segmentace, targetingu a positioningu.

Rozhovor byl audiovizuadlné zaznamenavan a ihned po jeho ukonceni doslo
k doslovnému piepisu. Tento formdt zaznamendvani odpovédi jednoznaéné¢ napomohl
k plynulosti dialogu a soucasné k jeho uspiseni.

1. Kolik zamé&stnancti na pracovni pozici fidi¢ spoleénost Smidl s.r.o. aktualng

zaméstnava?

., Spolecnost Smidl s.r.o. k dnesnimu dni (10. 3 .2022) zaméstnava v hlavnim pracovnim
poméru presne 297 Fidicu. *

2. Jaky je pomér vékového rozloZeni zaméstnancli na pracovni pozici fidi¢?

., Priimérny vek teéchto 297 ridicii je presné 47,8 let. Z toho tedy vyplyva, Ze ridici

spolecnosti Smidl s.r.o. jsou priimérné ve strednim véku. Vékové poméry ridicu se nedaji
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Jjednoznacné urcit. Je to opravdu velice rozmanité. Da se asi ale Fict, Ze jsou spisSe starsi
nez mladsi.

3. Jak velky je podil zaméstnanci na pracovni pozici fidi¢, ktefi se zapoji
do pracovniho procesu ve spole¢nosti Smidl s.r.o. ihned po vyudeni/vystudovani,
tedy bez predchozi praxe?

Jelikoz spolecnost vyuziva v drtivé vétsiné ,,tézka* nakladni vozidla s navésem, je
nezbytné, aby eventualni uchazeci disponovali Fidicskym opravnénim typu C+E (opravnéni
k Fizeni jizdni soupravy slozené z motorového vozidla skupiny C, jehoZ nejvétsi povolena
hmotnost prevysuje 3 500 kilogramui a pripojného vozidla o nejvétsi povolené hmotnosti vyssi
nez 750 kilogramii), které se také nazyva profesnim priikazem. Ziskani opravneni C+E ma vSak
dalsi podminku tykajici se uplynuti véku. Toto opravnéni je mozné ziskat az po dosazeni véku
21 let. Vyhledavame tedy hlavné rvidice s minimalni veékovou hranici jednadvaceti let,
ale nepohrdneme ani Fidicem mladsim, ktery u nds ndsledné doroste. Spolecnost Smidl s.r.o.
totiz vyuziva i nekolik mensich nakladnich vozidel a vozidel dodavkového typu. Uplatneni
Si u nas najde opravdu kazdy, kdo ma chut kroutit volantem. Lidi, kteri nastupuji do spolecnosti
Smidl s.r.o. v takto mladém véku je ale bohuzel zoufale malo. Dle mého odhadu zhruba 10-15
% ze vSech uchazecii.

4. Jaké nastroje marketingové komunikace a na jakych platformach spole¢nost

Smidl s.r.o. vyuziva pii  oslovovani (naboru) potencialnich zaméstnanct
pro pracovni pozici fidi¢?

., Spolecnost Smidl s.r.o. v online komunikaci s potencidlnimi uchazeci na pracovni
misto Fidice vyuziva primarné platformu Facebook a placené reklamy na ni, a to z prostého
ditvodu. Setieni, které si spolecnost Smidl s.r.o. nechala vyhotovit, jasné prokdzalo, Ze ostatni
platformy typu Instagram nebo webové stranky s nabidkami volnych pracovnich pozic, jako
je treba Jobs.cz nebo Prace.cz, nevykazuji nijak zvlasté zvySeny pocet interakci ze strany
zajemcii. Da se tedy Fict, ze spolecnost ma dlouhodobé nejlepsi zkusenost s nejveétsi svetovou
komunikacni socidlni siti, ktera disponuje i dalsimi podfunkcemi. Jiné platformy nemaji
na prilakani novych ridicu takovou pozadovanou odezvu a jejich provozovani je viceméné
ztratové. Toto vSak miizu Fict pouze ohledné Fidicskych pozic. Co se tyce volnych mist na ostatni
pracovni pozice, ty inzerujeme i na jinych platformdch a tam uz je odezva lepsi.

Ddle ma spolecnost spustény PPC (pay-per-click) kampané ve spolupraci
s Google.com a Seznam.cz. Vyhodou této metody jsou naklady vynalozené pouze na dany vykon

(konkrétni proklik) a presné cileni na potencidalni uchazece pomoci klicovych slov.
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Vic podrobnosti vam bohuzel sdelit nemohu, jelikoz by mohlo dojit k ohrozeni internich dat
a know-how spolecnosti.

V off-line naborové marketingové komunikaci uplatinujeme vyhradné bannery
s nabidkami volnych pracovnich pozic na riznych mistech. Nejvice vSak mame ,, pojizdnych *
bannerii na nasich ndakladnich silnicnich vozidlech. V této formé se spojuje prijemné
s uzitecnym. Za reklamni plochu nemusime nikomu platit, jelikoz navesy nakladnich automobilit
Jjsou majetkem spolecnosti, a navic se pohybuji skoro po celé republice, a i v zahranici.
Spolecnost tedy plati pouze za samotnou fyzickou realizaci (potisk). Naklady za prondajem
reklamni plochy diky tomu odpadaji. Dalsi bannery s nabidkou pracovnich pozic jsou
i na budovach spolecnosti. Jelikoz jde o logistickou dopravni spolecnost, jsou budovy situované
viceméné kolem nejfrekventovanéjsich silnic, kde se zvysuje sance povsSimnuti. *

Naborovy banner na budové logistického centra ve Vysokém Myté pro fidic¢skou

pracovni pozici vyobrazuje obrazek 3.

| TEL: 737796 908
WWW.SMIDL.C1

Obrazek 3 Naborovy banner spole¢nosti Smidl s.r.o. (autor)
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5. Takze chapu spravng, Ze spole¢nost Smidl s.r.o. vlastnim Setfenim dosla k zavéru,
ze pro marketingovou komunikaci v oblasti ndboru novych fidici je nejlepsi
platforma Facebook?

,,Ano, Facebook se nam v ohledu naboru cisteé ridicu osvedcil nejlépe. *

6. Lisi se formy marketingové komunikace spoleénosti Smidl s.r.o. segment
od segmentu nebo spole¢nost vyznava jednotnou komunikacni naborovou kampan?

., Nelisi. Realita je bohuzel takova, ze v soucasné dobé neni vitbec snadné sehnat lidi,
natoz lidi na vidicskou pracovni pozici. V historii se spolecnost Smidl s.r.o. o néco podobného
pokousela, konkrétné pri cileni na jiz zminéné ,,novacky“, ale to se vitbec neosvédcilo.
Ve spolecnosti Smidl s.r.o. bylo dive pii ndstupu napi. mozné si zhotovit Fidicské opravnéni
velice vyhodnou formou. Tehdy Slo o velké cenové zvyhodnéni (slevu) vymenou za budouci
odpracované roky ve spolecnosti.

Postupem casu spolecnost dosla k zdaveru, ze pokud se objevi potencialni novy
zamestnanec, neni pri jeho oslovovani nutné uzpiisobovat a ,,drobit* komunikacni naborovou
kamparn a vecné se podrizovat. Kdyz se totiz spolecnost hloubéji zamerila na konkrétni vekovou
skupinu nebo konkrétni segment, vetsinou se nesetkala s uspéchem. Pri cileni a piisobeni
na konkrétni vékovou skupinu nebo segment ,,silou* se vétsinou objevili zaméstnanci, kteri
nepracovali podle predstav spolecnosti. To nebylo akceptovatelné a slucitelné s pravidly
spolecnosti jen proto, ze splnuji konkrétni segment a spadaji do vékové kategorie, na kterou
se zrovna spolecnost rozhodla zamérit.

7. Jakeé je pozadované minimalni vzdélani uchazeci, kteti se hodlaji uchazet o pracovni

pozici fidi¢ ve spole¢nosti Smidl s.r.o0.?

,,Spolecnost Smidl s.r.o. nestanovila minimdlni dosaZené vzdélani svych Fidicii.
Pro spolecnost jsou dulezité pouze platné veskeré vidicské naleZitosti, slusné vystupovani
a tymové chovani. “

8. Kdo je vhodnym adeptem pro tuto pracovni pozici?

,,Odpoved’ na tuto otdzku neni moziné pausalizovat. Zde neexistuje jednoznacnad
odpoved. Vhodnym adeptem je ten, kdo je ochoten svédomité vykonavat praci rFidice nakladniho
vozidla a prace ho bavi. Paklize daného clovéeka prace bavi, je schopen prizpiisobit sviij Zivot,
ktery se mozna i z poloviny odehrava na cestach. Zdalo by se, Ze tato prace nebude vyhovovat
otctim od rodin. Opak je ale mnohdy pravdou a rodiny si s touto situaci dokaZou hraveé poradit.
Kompenzaci je zde velmi dobré mzdové ohodnoceni. *

9. Zaméiuje se spolecnost Smidl s.r.0. na n&jaky segment potencialnich zaméstnancii

vice neZ na jiny? Napf. na starSi fidice, mladsi fidice, zkuSenéjsi fidice, fidiCe
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se vzdélanim v technickém oboru atd.? Jinymi slovy, je pro spolecnost atraktivnéjsi
a vyhodnéjsi zaméstnavat urcity typ zaméstnancii nez jiny?

., Tato otazka souvisi s tou predchozi. Neni vitbec dulezité, o jaky typ cloveka se jedna.
Jedine, na cem zalezi je to, aby se slusné choval ke svym kolegiim a nadrizenym, svédomite
o vozidlo jemu sverené a aby byl ohleduplny na silnicich. Spolecnost v kontextu této otazky
povazuje za vyhodu pouze nabité zkusenosti a praxi. Obrovskou vyhodou je alespon jednoleta
praxe v oboru nakladni dopravy. “

10. Mize byt pro spoleénost vyhodou ¢i piinosem  Skolni  vzdélani

(vyuceni/vystudovani) v technickém oboru tykajicim se silni¢nich vozidel?

., Ano, vyhoda to urcité je. Kdyz ma clovek vztah k praci jiz delsi dobu, je to jediné dobre.
V- mnoha pripadech maji vidici vystudovani v oboru vetsi viohy k drobnym opravam vozidla
nebo dokazou diagnostikovat a predvidat poruchy. Zkratka maji vetsi predstavu o veSkerém
technickém fungovani. Na druhou stranu, paklize uchazec toto predchozi vzdélani nema, neni
to nic, co by ho melo limitovat nebo Skatulkovat. Zavérem, je to vyhodou, ale neni
to nezbytnosti.

11. Inklinuje spole¢nost a jeji marketingova komunikace ke studentiim stfednich Skol?

., Spolecnost Smidl s.r.o. je rozhodné naklonéna ke spolupraci se studenty odbornych
ucilist, maturitnich oborii, ale i vysokych skol. Mladi muze do nasi spolecnosti mnohdy prinést
svezi vitr.

12. Je néjaky specialni zptisob marketingové komunikace, kterym spolecnost ptisobi
na Cerstvé vyucené/vystudované potencialni zaméstnance nebo potencialni
zameéstnance tésn¢ pred vyucenim/vystudovanim?

., Ano, takovy zpiisob zde je. Nabizime moznost dlouhodobé praxe pod znackou Smidl

s.r.o. Pomoci této spoluprdace se zvysuje pravdépodobnost, Ze studenti ihned po dokonceni
vzdelani zavitaji pod nasi stiechu. Touto cestou je mozné rozvijet mladé lidi ale i pripravit si je
na pripadny budouct dlouhodoby pracovni pomeér a zrychlit i adaptaci do pracovniho procesu.

V dobé pied pandemii Covidu-19 se spolecnost Smidl s.r.o. prezentovala i na mnoha
akcich realizovanych pro studenty stiednich, ale i vysokych skol. Slo o akce a veletrhy
ve formatu Veletrh pracovnich prileZitosti, Dny otevienych dveri apod. Bohuzel je ale nutné
podotknout, Ze tento druh cinnosti doposud neprinesl jednoznacné zdarny vysledek. Nesetkali
Jjsme se s vétsim mnozstvim pozitivnich reakci. Neobjevili jsme mnoho studentu, kteri by méli
zvySeny zdjem o prdci Fidice. V tomto ohledu mame bohuzel jisté rezervy a doposud jsme nebyli

schopni navadzat dlouhodobéjsi a prinosnou spolupraci. Tuto cinnost vsak nehodlame vzdavat. *
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13. Bylo by pro spole¢nost zajimavé navazani dlouhodobéjsi spolupréce s technickymi
stfednimi Skolami, ktera by mohla zvySovat pravdépodobnost ptilivu potencialnich
zam&stnancli  vyucenych/vystudovanych v technickém oboru a se vztahem
k silni¢nim vozidlim?

., Zajimave by to rozhodné bylo. Otdazkou viak je, jakym zpiisobem by k tomu pristoupili
potencialni uchazeci o misto v nasi spolecnosti z rad studentii. V dnesni dobé se neda vict,
Ze by mnoho koncicich studenti chtélo jit po skole okamzite deélat ridice. Alespon takové jsou
nase dosavadni zkuSenosti.

Z informaci ziskanych prosttednictvim hloubkového rozhovoru je patrné, Ze spolecnost
Smidl s.r.o. pii naborové marketingové komunikaci nijak nerozdéluje potencialni zaméstnance
na jednotlivé segmenty a tim padem se na né zvlasté ¢i specidlné nezamétuje. Pti plisobeni
na potencidlni zaméstnance prakticky ned€ld rozdily. Divod je vice nez jasny. Z odpoveédi
vedouci marketingového odd€leni je evidentni, Ze spole¢nost nemé dostatecCny pocet uchazec,
ze kterych by bylo mozné vybirat pouze nejvhodné;jsi kandidaty. Jelikoz je na trhu prace pouze
omezené mnozstvi volnych pracovnich sil, je spolecnost nucena spokojit se s kymkoliv, kdo je
ochoten vykonavat fidi¢ské femeslo a prace ho bude bavit a napliiovat co nejdéle.

Z rozhovoru zarovei vyplyva, Ze by spolenost Smidl s.r.o. byla naklonéna k rozsahle;jsi
spolupraci se studenty stfednich a vysokych Skol technického charakteru. Tato spoluprace
by podle Havrankové (10. 3. 2022) mohla pfinaSet nespocet vyhod vSem zucastnénym.
Dlouhodob4 a intenzivni spoluprace, ktera by Casem zevSednéla a dostala se do podvédomi
studentii, by s sebou ptinasela i predpoklady pro to, stat se ¢inem positioningu.

Havrankova (10. 3. 2022) tvrdi, Ze se spolecnost o navazani dlouhodob¢jsi spoluprace
se stfednimi a vysokymi Skolami nékolikrat pokousela a pokousi. V minulosti vSak bohuzel
nikdy nedoslo k vétSimu Uspéchu. Naposledy navic tyto pokusy piekazila 1 pandemie

COVIDU-19.

2.3 Prizkum marketingové komunikace v oblasti naboru novych
zaméstnancu ve spole¢nosti Smidl s.ro.

Vhodnym zplsobem, jak ovéfit obdrzené informace pohledem nestranné vefejnosti
na marketingovou komunikaci v oblasti ndboru novych zaméstnancii spole¢nosti Smidl s.r.o.,
je realizace dotaznikové Setieni. Tato neinvazivni technika mize v mnoha ptipadech prozradit

skutecnosti, které mohou hrat v feSené problematice velice vyznamnou roli.
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2.3.1 Metodologie realizovaného prizkumu

Dotaznikové Setteni bylo aplikovano na studenty Stiedni Skoly automobilni Holice.
Studenti této $koly totiz mohou byt vhodnymi adepty na post fidi¢e spole¢nosti Smidl s.r.0. a to
z n¢kolika divodl. Prvnim divodem je prfijatelnd vzdalenost. Z Holic do Vysokého Myta
vzdalenost ¢ini 18 kilometri a do Zamberku 42 kilometrii. Dalgi variantou bylo aplikovéni
dotaznikového Setfeni na studenty Stiedni $koly automobilni Usti nad Orlici, ze které je to do
Vysokého Myta 22 kilometrl a do Zamberku 18 kilometrii, nebo stfedni $kolu Technickou
pfimo ve Vysokém Myté. Druhym diivodem miize byt pozitivni vztah studentti k automobilim,
jelikoz si vétSina z nich po zdkladni Skole dobrovoln¢ vybrala technickou stfedni Skolu a obor
si fidi¢ského opravnéni pro fizeni vozidel skupiny B, C, ale 1 C+E (opravnéni k fizeni jizdni
soupravy sloZzené z motorového vozidla skupiny C, jehoz nejvétsi povolena hmotnost prevysuje
3 500 kilogrami a ptipojného vozidla o nejvétsi povolené hmotnosti vyssi nez 750 kilogrami)
jiz béhem studia. Jak zaznélo v hloubkovém rozhovoru, jsou studenti, kteti zdarn¢ dokonci
sttedoSkolské vzdé€lani technického zaméfeni, a navic disponuji fidi¢skym opravnénim
pro patfiény typ vozidla, prakticky dokonalymi adepty.

Podle webovych stranek Stfedni Skoly automobilni Holice (©2019) a osobniho
hloubkového rozhovoru s pani Veronikou Klikarovou (11. 3. 2022) aktudlné Skolu navstévuje
zhruba 500 studentti, ktefi jsou rozd€leni do maturitnich, u¢ebnich nebo nadstavbovych obort:
Dopravni prostiedky — manager silni¢ni dopravy, Autotronik, Automechanik —udrzba a opravy
vozidel, Mechanik opravai jednostopych vozidel, Autoelektrikar, Karosar, Autolakyrnik,
Provozni technika, Automechanik — fidi¢/ka nékladni a osobni dopravy. Kazdy jeden student
ma moznost vyuzit bezplatného kurzu autoskoly, ktery je soucasti vyuky a slozeni fidi¢skych
zkousek.

Z dotaznikovych otazek by méla vyplynout nésledujici zjiSténi. Prvnim bylo zjisténi,
co hraje nejvétsi roli pfi vybéru zaméstnani. Druhym cilem bylo zjisténi, jak velky podil
respondentll ma v planu se zapojit okamzité po dostudovani do pracovniho procesu, a kolik
potencidlnich zaméstnancii je mozné ocekavat na pracovnim trhu. Ttetim cilem bylo zjisténi
oblibenosti komunikaénich kanalt a forem komunikace. Ctvrty cil mél zjistit, kolik respondenti
ma v pldnu zcastnit se kurzu autoskoly pro fidi¢ské opravnéni skupiny C. Posledni ast
dotaznikového Setieni si kladla za cil zji$téni, kolik respondentii z fad studentl zna spole¢nost
Smidl s.r.0. nebo o ni ma alespoii n&jaké povédomi.

Jak je jiz dfive zminéno, pro tento prizkum byla zvolena technika sbéru dat ve formé

dotaznikového Setfeni. Konkrétné jde o dotaznik v elektronické formé, sestaveny v platformée
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Google Forms. Mladi lidé v drtivé vétsin€ vlastni ,,chytry* mobilni telefon, a proto neni tézké
rozdistribuovat dotaznik online formou. Tato forma dotaznikového Setieni je pro respondenty
velice pohodlnd. S distribuci dotazniku byla Stfedni Skola automobilni Holice velice
napomocna. Nejvice se angazovaly zaméstnankyné Skoly Veronika Klikarova, Marcela
Marséalkova a Radka Dojc¢anova, které¢ v Holicich vyucuji a jsou v kazdodennim piimém
kontaktu prave se studenty.

Strukturovany dotaznik (viz piiloha A) byl sloZen z celkem sedmi otazek. Sest otdzek
bylo uzavienych a jedna otadzka byla polouzaviena. Dotaznikové otazky reflektovaly témata,
ktera byla konkrétné probirana v hloubkovém rozhovoru s vedouci marketingového oddéleni
a soucasn¢ berou v tvahu 1 podlozené informace z teoretické Casti diplomové prace.

V dotazniku bylo uzito otazek ,,subjektivnich pociti s numerickou hodnotici skalou.

Pted dlouho planovanym spusténim dotaznikového Setfeni doslo 1 k pilotnimu testovani.

2.3.2 Vybérovy soubor

Jelikoz k dotaznikovému Setfeni dochdzelo v jarnich mésicich, bylo mnoho student
zaneprazdnéno a znepokojeno blizici se maturitni (studenti poslednich ro¢nikii maturitnich
oborl) nebo zévérecnou zkouSkou (studenti poslednich rocnikti ucebnich obori). Nartst
nervozity u studenti v mnoha ptipadech zpiisobil neochotu v reakci na zadost o vyplnéni
kratkého dotazniku, coz se da vzhledem k blizicim se povinnostem dobie pochopit. Byl tedy
osloven cely zadkladni soubor (zhruba 500 studenti). Diky této skute¢nosti nebylo nutné
pristoupit k vypoctu velikosti vybérového souboru pro potvrzeni reprezentativnosti z hlediska
dostatecného poc¢tu odpovédi respondentil. Kritickym problémem nebylo osloveni respondent,
ale spiSe jejich presvédceni o projeveni aktivity pro ciziho Clovéka. Osloveni byli vSichni
studenti, ale respondenty se stali pouze ti, ktefi byli ochotni vyplnit kratky dotaznik a spliuji

jediné kritérium, a to, Ze jsou studenty Stedni Skoly automobilni Holice.

2.3.3 Sbér dat

Sbér dat probihal od 14. 3. 2022 do 25. 3. 2022. Po uplynuti této doby bylo pfistoupeno
k analyze nasbiranych dat. Za 10 pracovnich dnl (12 kalendainich) bylo nashroméazdéno
celkem 65 odpovédi, které byly nasledné zpracovany. Odpovédi byly zpracovany z diivodu

lepsi orientace v feSené problematice.

2.3.4 Vysledky prizkumu
Dotaznik byl prostfednictvim Skoly distribuovan pouze studentim. Odpadla tedy

nutnost jakéhokoliv filtrovani respondentti.
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Prvni otazka byla uzaviend. Jejim cilem bylo zjisténi, co hraje nejvetsi prim u studentd
technické stiedni Skoly pti vybéru budouciho zaméstnani. Respondenti mohli hodnotit veskeré
vlastnosti a faktory plynouci z pracovniho poméru na numerické Ctytstupiiové skale, kdy ¢islo
jedna bylo nejdulezitéjsi a cislo ctyfi nejméné dilezité. Vysledky tohoto hodnoceni
v procentech je mozné spatfit na obrazku 4. U vSech otdzek, které mély hodnotici charakter
bylo mozné vybirat pouze ze Ctyt odpovédi proto, aby byli respondenti nuceni ptiklonit se bud’

na jednu nebo na druhou stranu.

PRI ROZHODOVANI O VYBERU BUDOUCIHO ZAMESTNANI

JE PRO ME NEJDULEZITEJSI:

ml W2 m3 4
56,9% 56,9%

47,7% 47,7%

36,9% 41,5% 40% 41,5%
29,2% 29,2% 29,2%
21,5%
18,5% 9 !
13.8% 16,9% o 18,5%
9 7.7% 9,2% 9,2% 7.7%

Atraktivita zaméstnani Mzdové/platové Dojezdova vzdalenost Cas straveny v praci ~ Zaméstnanecké vyhody Iméno a prestiz

ohodnoceni nefinancniho charakteru spolecnosti

Obrazek 4 Rozhodujici faktory pii1 vybéru budouciho zaméstnani (autor)

Z vysledkt prvni dotaznikové otdzky je mozné odvodit, Ze respondentiim z tad studentti
Stredni Skoly automobilni Holice nejvice zéalezi na mzdovém/platovém ohodnoceni
a na samotn¢ atraktivité zaméstnani.

Na zaklad¢ druhé (polouzaviené) otazky a odpovedi na ni je mozné predikovat, kterym
smérem se chystaji ubirat absolventi Stiedni Skoly automobilni Holice. Vzorek respondenta
se ale neskladal pouze ze studentli v zavérecném rocniki. Je tedy nutné podotknout, Ze pohled
na Zivot a rozhodnuti o budoucich planech se u adolescentii méni kazdym dnem. Vysledky
Setfeni (obrazek 5) tedy mohou byt skute¢nym odrazem pouze v prvnim ctvrtleti roku 2022.
Mohou vSak ale naznacit, jak velké procento absolventl stiednich technickych Skol se objevi

v letnich mésicich na trhu prace.
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PO UKONCENI STUDIA NA
STREDNIi SKOLE AUTOMOBILNI HOLICE MAM V PLANU:

= Hledat pracovni pozici

= Nastoupit na jiz domluvenou
pracovni pozici

= Pokracovat ve studiu
Hledat pracovni pozici a sou¢asné
studovat

= Odjet do zahranici

Zatim nejsem rozhodnut/a

Jiné:

Obrazek 5 Budouci plany absolventl Stfedni Skoly automobilni Holice (autor)

Ackoli bylo mozné veskeré slovni odpovédi vyjadiit pomoci piedpiipravenych
odpovédi, je pochopitelné nutné dat nalezity prostor i respondentim, ktefi chtéli odpoved’
formulovat vlastnimi slovy. Respondenti svoji budoucnost vidi i takto:

e, Prihlasit se k policii jako psovod. “

3

o, Pridalsim studiu nadale chodit do prace.
e  Provozovat viastni dilnu. “
e Otevrit vlastni autoservis. “

Zaveérem je mozné fict, ze vice jak tfetina respondenti se po dokonceni dosavadniho
studia chysta hledat pracovni pozici a druha nejvetsi cast respondentil zatim neni rozhodnuta
o svém budoucim statusu.

Obrazky 6 a 7 znédzornuji komunikacni kandly a reakce respondentii na pobidku:

,»Ohodnot’te prosim komunikacni kandly podle toho, jak Vas dokadZou zaujmout v situaci,

kdy budete hledat préaci.*
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OHODNOTTE PROSIM KOMUNIKACNI KANALY PODLE TOHO, JAK VAS
DOKAZOU ZAUJMOUT V SITUACI, KDY BUDETE HLEDAT PRACI.

ml m2 m3 4

46,1%

41,5%
38,5% 36,9% 3B83% 3% 35,4%
30,7% ° 30,7% 30,7%
26,1% 21,5% 26,2% 24,6%
20% 20%
13,8% 15,4% 13,8%
12,3 9%
3%
- ]
Rozhlasové spoty (radio) Televizni spoty Billboardy kolem silnic Osobni komunikace Inzerat v tisku Inzerat na Facebooku
a podcasty (stdnky na vefejnych
akeich, veletrzich apod.)
r r b v 4 r o
Obrazek 6 Oblibenost komunika¢nich kanalii (autor)
OHODNOTTE PROSIM KOMUNIKACNI KANALY PODLE TOHO, JAK VAS
DOKAZOU ZAUJMOUT V SITUACI, KDY BUDETE HLEDAT PRACI.
Hl m2 =3 4
49,2%
43% 41.5% 44,6%
38,5% ' 38,5%
33,8% 33,8%
27,7%
18,5% 18, 59/23% 20% 18,5% 20%
o 16,9%
13, 8%
10,8% 8% 9%
. 5% 5%
- |
Inzerdt na Instagramu Reklama na Vyskakovaci okna v Webové stranky Webové portaly Profesni socidlni sit
Youtube.com prohlizeci a na webovych konkrétni spolecnosti nabizejici volné pracovni LinkedIn
strankach pozice (Jobs.cz, Prace.cz)

Obrazek 7 Oblibenost komunikacnich kanali (autor)

Pfi pohledu na grafy je patrné, Ze respondenti vtomto ohledu povazuji
za nejvyznamngéjsi webové stranky konkrétni spolecnosti, webové portaly nabizejici pracovni
pozice (Jobs.cz a Prace.cz) a osobni komunikaci (stanky na vefejnych akcich, veletrzich apod.).

Ctvrta dotaznikova otazka méla za cil zjistit oblibenost komunika¢nich forem,
pii jejichz vyuzivani se respondenti citi nejkomfortnéji, jsou v klidném psychickém rozpolozeni

a nezazivaji vetsi stresové situace. Vysledky této otazky zobrazuje obrazek 8 a obrazek 9.
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OHODNOTTE PROSIM FORMY KOMUNIKACE PODLE TOHO, JAK JSOU PRO VAS
PRIROZENE A KOMFORTNI PRI JEDNANiI O BUDOUCI PRACI.

=l m2 m3 =4
72,3%

o
53,8% 49,2% et
o 41,5%
36,9%
27,7% 29, 2%
23% o
13,8% 16,9% 18,5% 13,8%
o 7.7% . 6% l . 7,7% 7,7%
|
Osobni komunikace Prostfednictvim socidlnich siti  Prostfednictvim e-mailu Telefonicka komunikace Prostfednictvim webowych

stranek konkrétni spoleénosti

Obrazek 8 Oblibenost komunikacnich forem (autor)

OHODNOTTE PROSIM FORMY KOMUNIKACE PODLE TOHO, JAK JSOU PRO VAS
PRIROZENE A KOMFORTNI PRI JEDNANiI O BUDOUCI PRACI.

ml W2 m3 4

52,3%

46,2%
36,9%
33,8% 354% 3

30,7% )

26,2% 29.2%
20% 18,5%
I 9% 10,8% I 13,8% I 13,8% 15 4% I °

7.7%

Prostiednictvim webovych portdlli  Prostfednictvim profesni socidlni sité Prostfednictvim personalni agentury  Prostfednictvim Ufadu prace CR
nabizejicich volné pracovni pozice Linkedin
(Jobs.cz, Prace.cz)

Obrazek 9 Oblibenost komunikacnich forem (autor)

wewvr

Vzorek studentti (dle vysledkt) tvrdi, Ze zdaleka nejptirozengjsi je pro néj osobni
komunikace.

Pata otazka si kladla za cil zjistit, kolik studenti Stfedni Skoly automobilni v Holicich
se chysta realizovat fidi¢ské opravnéni typu C (nad 3,5 tuny) nebo jiz je jeho drzitelem. Opét je
vSak nutné brat v potaz fakt, Ze studenti nyni udavaji urcity postoj, ktery se vSak v budoucnu
muze radikalné zménit. Dale je také mozné, Ze 1 kdyZz studenti po fidi¢ském opravnéni typu C
prahnou, nebudou schopni znéjakého divodu slozit fidi¢skou zavérecnou zkousku.
Ale vzhledem k tomu, Ze studenti automobilnich Skol vétSinou maji vztah k motorovym
vozidlim a ptedpoklad pro jejich fizeni, je nepravdépodobné jejich selhéni.

Podily zajemct o fidi¢ské opravnéni typu C a hotovych tidi¢h udavé kolacovy graf

na obrazku 10.
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MATE V PLANU ZUCASTNIT SE KURZU AUTOSKOLY | PRO
RIDICSKE OPRAVNENI SKUPINY C (NAD 3,5 TUNY)?

= Ano
® Ji7 jsem drzitelem/driitelkou tohoto
opravnéni

= Ne

Zatim nejsem rozhodnut/a

Obrazek 10 Budouci trend tcasti v autoskole pro fidi¢ské opravnéni skupiny C (autor)

Osm (12,3 %) respondenti je jiz drzitelem fidi¢ského opravnéni typu C a 40 (61,5 %)
ma v planu pokusit se ho ziskat. Celkem (26,1 %) respondentli zatim neni rozhodnuto
nebo nema z4jem o fidi¢ské opravnéni typu C.

Paklize respondenti z fad studenti v pfedchozi otazce uvedli, Ze maji v planu zacastnit
se kurzu autoskoly pro fidi¢ské opravnéni skupiny C (nad 3,5 tuny) nebo jiz jsou drzitelem
tohoto opravnéni, byla jim poloZena otazka, zda by je v budoucim obdobi bavila prace fidice

nakladniho vozidla. Téchto respondentti bylo v souctu celkem 48.
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BAVILA BY VAS V BUDOUCNU PRACOVNI POZICE
"RIDIC NAKLADNIHO VOZIDLA"?

= Ano
= Ne

= Nevim

Obrazek 11 Zajem o fidi¢skou pracovni pozici (autor)

Odpovéd’ ,,Ano*“ uvedlo 21 (43,8 %) respondenttl, 22 (45,8 %) respondentu nevi a pouze
5 (10,4 %) respondenti zaskrtlo rezolutni ,,Ne*. I tak se ale stdle mezi studenty nachazi pomérné
velké procento potencialnich zaméstnancti pro spole¢nost Smidl s.r.o.

Posledni otdzka dotaznikového Setfeni byla doplitkova, ale pomérné€ zasadni. Cilem bylo
hrubé zjisténi, kolik respondentii vice ¢i méné zna spolecnost Smidl s.r.o. Povédomi studenti

o spolecnosti Smidl s.r.o0. je zndzornéno na obrazku s ¢islem 9.
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SLYSEL/A JSTE NEKDY O DOPRAVNI LOGISTICKE
SPOLECNOSTI SMIDL S.R.O.?

= Ano, znam ji
® Jméno mi néco rika

m Nikdy jsem o ni neslysel/a

Obriazek 12 Znamost spoleénosti Smidl s.r.o. (autor)

Osmnact (27,7 %) respondenti zfad studentii zna spolenost Smidl s.r.o. dobfe,

26 (40 %) zna jen jméno a 21 (32,3 %) respondenti spole¢nost Smidl s.r.o. viibec nezna.

2.4 Shrnuti analytické ¢asti prace

Ze vieho nejdiive byla vtéto kapitole predstavena spoleénost Smidl s.r.o.
Dne 10. 3. 2022 néasledoval online hloubkovy rozhovor s vedouci marketingového oddélenti,
pani Terezou Havrankovou, za ti¢celem piijmu informaci ohledn¢ konkrétnich metod a postupt
v problematice ziskavani novych zaméstnancti ve spole¢nosti Smidl s.r.o. Po zorientovéani se
v systému marketingové komunikace v oblasti ndboru novych zaméstnancti ve spolecnosti
Smidl s.r.0. dolo ke stanoveni cilti a k priizkumu s nalezitou metodologii a sbérem dat ve formé
dotaznikového Setfeni na Stfedni Skole automobilni Holice, kdy respondenty byli praveé
studenti. Ti totiz vyplynuli jako vhodni kandidati na post fidice nakladniho vozidla v feSené
spole¢nosti. Dotaznikové Setfeni bylo aktivni celkem 10 pracovnich dni a po jeho ukonceni
doslo k analyze samotnych vysledkii.

Z vysledkt vyplyvajicich z dotaznikového Setieni je mozné vyvodit patfi€né poznatky
a zavery. Jelikoz v8ak neni redlné zabyvat se vSemi oblastmi, na které dotaznikové Setieni
poukdzalo jako na ,,nejhorsi“, bude naopak smysluplnéjsi zamé&fit se pouze na ty oblasti, které
vysly v dotaznikovém Setieni s nejvétsim potencidlem. Radu kladnd hodnocenych oblasti
spole¢nost Smidl s.r.o. jiz hojn& vyuziva. Hlavnim tikolem tedy bude pokusit se vice rozvinout

a zdokonalit ty oblasti, na které neni ze strany spole¢nosti kladen vyznamny zietel.
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Ve treti kapitole této prace budou navrzena opatieni, kterd by v prvni fadé méla zvysit
povédomi studentd o spolecnosti Smidl s.r.0. jako o potencialnim zaméstnavateli. Dale bude
kladen dlraz na navrh, ktery v sobé bude zahrnovat osobni formu marketingové komunikace
s potencialnimi zaméstnanci z fad studentii. Pro spoleénost Smidl s.r.o. je velice vhodné ubirat

se smérem osobni komunikace, jelikoz oblibenost této formy prokazalo dotaznikové Setfeni.
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3 NAVRH OPATRENI KE ZLEPSENI MARKETINGOVE
KOMUNIKACE V OBLASTI NABORU NOVYCH
ZAMESTNANCU VE SPOLECNOSTI SMIDL S.R.O.

Tteti kapitola se vénuje predstaveni jednotlivych navrhl, opatfeni a doporuceni
vychazejicich z analytické casti diplomové prace. Tyto navrhy by mély v nejlepSim piipadé
vést ke =zlepSeni marketingové komunikace v oblasti ndboru novych zaméstnanch
ve spole¢nosti Smidl s.r.o.

Postupné budou piedstaveny navrhy, kterymi se spolecnost dosud tolik nezabyvala
a mohly by napomoci ke kyzenému naplnéni cile.

Prvni navrh se bude tykat zvySeni povédomi o spole¢nosti Smidl s.r.o. u studenti
sttednich technickych Skol, jelikoz vysledky dotaznikového Setfeni prokazaly, ze jejich velké
mnozstvi nemé ponéti o tom, ¢im se spolenost Smidl s.r.o0. zabyva, natoz ze mize byt vhodnym
zaméstnavatelem.

Vystupem dotaznikového Setfeni bylo, Ze osobni komunikace ohledné pracovnich
ptileZitosti je pro studenty velice komfortni a oblibend, a proto dojde i k zaméteni se na tuto

formu marketingové komunikace a jeji specidln¢€ navrzenou variantu.

3.1 Navrh ,,Chill zony“

Témér tretina (32,3 %) respondentli v dotaznikovém Setfeni uvedla, Ze spolec¢nost
Smidl s.r.0. vilbec nezna a dalsich 40 % respondentil zna spole¢nost pouze okrajové. Na tuto
skutecnost je nutné vhodné reagovat, protoze znalost spoleCnosti muze byt pifi vybéru
zaméstnani klicova.

Z tohoto divodu vznikl navrh vystavby ,,Chill zén*“ neboli odpocinkovych koutkl
na vybranych $kolach. V prvni fadé je nutné zvysit povédomi o spole¢nosti Smidl s.r.o. jako
o potencidlnim zaméstnavateli nenasilnou formou. Je dtlezité¢ dlouhodobé vysilat jednoznacny
signal smérem k mladym lidem (vhodnym adeptim), fikajici: ,,JJsme tu, nabizime lukrativni
pracovni pozice a mame o Vas velky zajem!®, ktery by c¢asem zevSednél. Snahou je, aby toto
sdéleni pfirozené¢ splynulo s prostfedim a bez vétsi namahy zapadlo do prostedi budovy Skoly
1 mysli studentt.

Tato spoluprace se mulze stat velice vyhodnou pro vSechny zucastnéné strany
z nésledujicich divodi. Na pozemku Skoly by doSlo k revitalizaci infrastruktury bez
jakéhokoliv vlastniho vydani Skoly. Studentim by byl poskytnut relaxacni prostor,

napomahajici duSevni regeneraci mezi vyu€ovacimi hodinami a spole¢nost Smidl s.r.o. by
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realizovala jeden z néstroji marketingové komunikace Public relations (PR), ktery by navic
v dlouhodobém horizontu slouzil jako akt positioningu. Déle by spoleénost Smidl s.r.o. (jelikoz
to dle hloubkového rozhovoru prozatim ned¢la) rozdélila potencidlni uchazece na jednotlivé
konkrétni segmenty a ,,studenti technickych skol* by byl jednim z nich. Tento navrh by bylo
vhodné aplikovat nejdiive na stiednich technickych Skolach v nejbliz§im okoli spole¢nosti
Smidl s.r.o. pravé z diivodti zminénych v pododdile 2.3.1. Kuptikladu tedy na Stfedni $kolu
automobilni Holice (ve které bylo provedeno zasadni dotaznikové Setfeni), Stfedni Skolu
automobilni Usti nad Orlici nebo na stiedni $kolu Technickou ve Vysokém Myté. Tyto Gstavy
produkuji nejen pomérné velké mnozstvi fidict nakladnich vozidel, ale i dalSich odborniki
na silni¢ni dopravu, ktefi by se ve spole¢nosti Smidl s.r.o. mohli uplatnit na réiznych pracovnich
postech. Paklize by se tento model osvédc¢il, bylo by ho mozné dale modifikovat a aplikovat
1 na Skoly vysoké, taktéz v blizkém okoli. V tvahu ptipada naptiklad Univerzita Pardubice
a jeji Dopravni fakulta Jana Pernera.

Soucasti odpocinkového koutku by bylo nékolik kusti pohodInych kiesel, tabureti nebo
tzv. fatboyl (velice pohodlny sedaci pytel vyrobeny z omyvatelného materidlu), prakticky
stolecek, skiin, nasténka nebo dokonce elektronicka zafizeni typu televize ¢i mikrovinné
trouby. Pocty kusi nabytku by odpovidaly velikosti zvoleného prostoru. V kazdém
odpoc¢inkovém koutku je mozné neustdle obménovat reklamni letdcky a plakaty tykajici
se nabidky pracovnich ptilezitosti a praxi. Realizace konkrétniho jednoho projektu by obnésela
vybaveni daného mista, pravidelny servis a opravy, a pravidelnou aktualizaci tiSténych
prospektii s nabidkami praktickych stazi a pracovnich piilezitosti.

Nacrt vizualizace ,,Chill zony* je mozné spatfit na obrazku 10.
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Obrazek 13 Vizualizace ,,Chill zony* (autor)

Pti vhodné nastavenych a sjednanych podminkéach by mohlo dojit k celkové ptijatelné
kalkulaci veskerych nakladt pro realizaci. Jak bylo jiz diive zmin€no, realizace tohoto projektu
by mohla stat z velké Casti na vzajemné spolupraci a vyhoveéni si, nebo na tzv. barterovém
konceptu. Skolni instituce by od spole¢nosti Smidl s.r.o. obdrzela zvelebenou &ast chodby
s pravidelnymi opravami opotiebovaného nabytku a spole¢nost Smidl s.r.o. by na oplatku
ziskala proptij¢eni prostoru pro svoji prezentaci.

Projekt nesouci nazev ,,Chill zony* by bylo moZné nasledné podpofit i ndvaznymi
zpiisoby. Spoleénost Smidl s.r.o. by tuto angazovanost mohla nadale vyuZit a Siroké vefejnosti
se navenek prezentovat jako spolecnost dlouhodobé podporujici vybrané Skolni instituce,

ktera si zaklad4 na spokojenosti mladych lidi.

3.2 Navrh ,,Snidané se Smidlem ve $kolach*

Dotaznikové otazky ,,Ohodnotte prosim komunikacni kanaly podle toho, jak Vas
dokézou zaujmout v situaci, kdy budete hledat praci.* a ,,Ohodnot’te prosim formy komunikace
podle toho, jak jsou pro Vas pfirozené a komfortni pii jednani o budouci praci.“ maji jedno

spole¢né. Prokazaly, ze respondenti v reakcich na obé z nich shodné reagovali na vybér
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moznosti ,,Osobni komunikace* kladné. Na prvni zminénou otazku dale respondenti v hojné
mife odpovidali i zaskrtnutim moznosti ,, Webové stranky konkrétni spolecnosti* a taktéz velky
ohlas sklidila odpovéd’ ,,Webové portaly nabizejici volné pracovni pozice (Jobs.cz, Prace.cz)®.
Témto dvéma komunika¢nim kanaliim vsak nadale nebude vénovana vétsi pozornost, protoze
je spole¢nost Smidl s.r.o. (dle hloubkového rozhovoru) jiz vyuzivéa, a vede si vlastni studii
ohledné& uspésnosti provozu. Namisto toho dojde k peclivému zaméfeni na komunikaéni kanal
,Osobni komunikace®, ktery byl vyhodnocen jako velice oblibeny v probéhlém dotaznikovém
Setfeni a ma Sanci na daldi rozvoj. Proto vznikl navrh projektu ,,Snidané se Smidlem
ve Skolach®.

Tento navrh spociva v pravidelnych osobnich navstévach sttednich technickych Skol
zastupctl spolecnosti Smidl s.r.o. v brzkych hodinach za ucelem zpfijemnéni réna a predani
chutné snidané¢ ve formé obloZené bagety. Frekvence navstév by se zvySovala s blizicim
se koncem Skolniho roku, jelikoZ studenti poslednich ro¢niki se jiZ v tomto obdobi rozhoduji,
kam budou smétovat jejich kroky po sloZeni zaveére€nych €1 maturitnich zkouSek. Proto by bylo
hlavnim cilem rozvinuti osobni komunikace o moznostech vyuziti praktické staze
ve spole¢nosti Smidl s.r.o. a nabidky pracovnich pozic. Zastupci spolenosti s rétorickymi
schopnostmi by byli pfipraveni pfilakat studenty a pohotové reagovat na dalsi otazky z jejich
ust.

K této aktivité by dochézelo na vybranych technickych Skolach, z opét stejnych divodi
jako v navrhu predeslém (piijatelna dojezdova vzdalenost, pozitivni vztah studentii k silni¢nim
vozidlim a moznost zhotoveni fidi¢ského pritkazu). Pro pfipomenuti, mize jit tedy napiiklad
o Sttedni $kolu automobilni Holice, Stiedni $kolu automobilni Usti nad Orlici nebo o stiedni
Skolu Technickou ve Vysokém Myté. Paklize by se tento ndvrh osvédcil, mohlo by dojit
1 na rozsifeni na vysoké Skoly. I tento navrh spada do sekce Public relations (PR) v kombinaci
s marketingem udalosti.

Oba navrhy maji realnou Sanci na Gspéch. Technické stiedni, ale 1 vysoké Skoly v mnoha
ptipadech velice ochotné vysilaji svoje studenty na praktické stdze do riznych spolecnosti
zabyvajicich se fenoménem silni¢ni dopravy. Pfi aplikaci téchto dvou navrhi vzristd povédomi
o dalsi jedné spolecnosti, kterd miize byt vhodnym adresdtem pro vyslani pocetné skupiny

studentli kazdy Skolni rok, obzvlast’ kdyz jde o takto velké jméno na trhu.
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3.3 Shrnuti navrhu opatreni ke zlepSeni marketingové komunikace
v oblasti naboru novych zaméstnancii ve spole¢nosti Smidl s.r.o.

Podstatou této kapitoly bylo navrzeni opatfeni a doporuceni, kterd by méla vést
ke zlepSeni marketingové komunikace v oblasti ndboru novych zaméstnancii ve spolecnosti
Smidl s.r.0. pro oblasti, které byly identifikovany jako problémové, nebo se naopak ukazaly
jako oblasti s velkym potencidlem a moznosti rozvoje. K tomuto zjisténi ptispél hloubkovy
rozhovor s vedouci marketingového oddéleni a na néj navazujici nasledny dotaznikovy
prazkum.

Nejdiive byl piestaven navrh zajistujici zvyseni povédomi o spoleénosti Smidl s.r.o.
u segmentu vhodnych potencidlnich zaméstnanct z fad studentli, ktery by v dlouhodobém
horizontu zevSednil a stal se prototypem positioningu. Tento navrh nese nazev ,,Chill zony*.

JelikoZ z dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze respondentim vyhovuje pii jednani
o budouci praci osobni forma marketingové komunikace, vznikl navrh ,,Snidané se Smidlem
ve Skolach®. Podstatou tohoto ndvrhu je zlepSeni dne studentiim, ktefi mohou byt v budoucim
obdobi vhodnymi adepty nejen na fidi¢skou pracovni pozici, ale 1 na dalsi posty tykajici
se silni¢ni dopravy ve spole¢nosti Smidl s.r.o. Tato udalost je velice vhodnou pfileZitosti
pro spusténi verbalni komunikace se studenty ohledné budoucich plani a pracovnich vizi.
Specialni forma marketingové komunikace by nékteré absolventy mohla ptivést az na naborové
oddéleni spolednosti Smidl s.r.o. nebo doposud studujici k praktické stazi. Naklonosti
ke spolupraci s dosavadnimi studenty se spole¢nost Smidl s.r.o. netajila na webu
ani v hloubkovém rozhovoru.

Navrhy nejsou ve vzajemné kolizi, ale naopak maji snahu se podporovat a dopliiovat.
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4 ZHODNOCENI NAVRZENYCH OPATRENI

Obsahem této kapitoly bude zhodnoceni navrzenych opatteni, kterd byla ptedstavena
v ptedchozi (tfeti) kapitole. Budou zde zhodnoceny teoretické ptinosy plynouci z navrzenych
opatieni, ale také vycCisleny nezbytné naklady. Navrhy budou posuzovany ze subjektivniho
a objektivniho hlediska. Toto hodnoceni by managementu spoleénosti Smidl s.r.o. mélo slouZit
ke stanoveni jednozna¢ného zavéru, zda navrzena opatieni v oblasti marketingové komunikace
mohou pfindSet kladné dopady v problematice néboru novych zaméstnanci

nebo ke konstatovani zavéru, Ze se situace nijak nezménila.

4.1 Subjektivni zhodnoceni navrzenych opatreni
V rédmci subjektivniho hodnoceni dojde k podrobnému vyctu ptinost, ale také nakladi
vyplyvajicich z jednotlivych névrhl. Toto hodnoceni se tedy bude konkrétné tykat navrhu

,Chill zony* a ndvrhu nesouciho pracovni nazev ,,Snidané se Smidlem ve Skolach®.

4.1.1 Navrh ,,Chill z6ny*

Prvnim navrhovanym opatfenim bylo vytvofeni odpoc¢inkovych koutkli na vybranych
technickych Skolach (blize specifikovanych v oddile 3.1). NavrZzeny odpocinkovy koutek by
primarné¢ slouzil jako relaxa¢ni misto. Jeho hlavnim piinosem by mohla byt dusevni regenerace
studentli mezi narocnymi hodinami odborné vyuky nebo pii ¢ekani na odpoledni vyuku
po vydatném obéd¢€. Tato regenerace by mohla napomahat k nasledné bdélosti a vetsi
soustfedénosti studentl.

Ze sekundarniho pfinosu by mohla profitovat samotné konkrétni Skolni instituce a jeji
vedeni. Produktem spoluprace je totiz revitalizace ¢asti chodby skoly, na které by se nemusela
finan¢n¢ ani materialné podilet a usetfené prosttedky investovat do jinych dalSich projektt.

Posledni ptinos by jiz nasledné plynul pro spole¢nost Smidl s.r.0. AniZ by o tom studenti
védéli, z dlouhodobého hlediska by dochazelo v jejich podvédomi k automatickému
navniméavani spole¢nosti Smidl s.r.0. Kazdodenni i obasné vyuzivani, ¢ dokonce pouhé mijeni
usporddané¢ho nédbytku v barvach spolecnosti, zvyraznéného velkym logem spolecnosti
Smidl s.r.o. nad jejich hlavami (viz obrazek 13) by mohlo v myslich studentdi zafixovat
spolecnost jako eventudlniho zaméstnavatele. Tuto informaci by dale zdlraznovaly pravidelné
aktualizované nadborové bulletiny. Toto poc¢inani je naprosto pfesnym piikladem positioningu
atémet odrazi jeho samotnou definici. Naplnénim tohoto navrhu by navic dochézelo

k vytvotfeni segmentu ,,studenti technickych skol“, se kterym by se opét dalo ndvazné€ pracovat.
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Dohromady by tedy doslo k priniku mnozin spokojenosti tfi zacastnénych stran
(studenti, $kola i spoleénost Smidl s.r.0.). P¥i vhodném jednani by mohlo opravdu dojit
k pomysinému vitézstvi vSech zicastnénych stran a vzijemnému spolecnému souznéni
a spokojenosti.

Cena samotné realizace navrhu a vybaveni konkrétniho jednoho koutku vymeénou
za dlouhodobéjsi spolupraci se stiedni $kolou, ze které by do spoleénosti Smidl s.r.o. mohli
putovat studenti za ucelem praktické stdze nebo dokonce Cerstvi absolventi rovnou na hlavni
pracovni pozici, mize byt vice nez schiidnou investici do lidskych zdrojt.

Realizace tohoto ndvrhu s sebou kromé diive zminénych pfinosti nese i1 nezbytné
pofizovaci naklady zejména na dlouhodoby hmotny majetek. Dlouhodoby hmotny majetek
v tomto navrhu tvofi vybaveni odpoc¢inkového koutku ,,Chill zoény*. Nutné je také zapocitat
naklady na externi vyuZiti praci ¢i sluzeb (montdz a udrzba).

Kalkulace néakladu spojend s vybavou relaxacniho koutku (,,Chill zony*) bude
pro ptedstavu demonstrovdna na konkrétnim navrhu z obrazku 13. Velikost a vybava se vSak
na jednotlivych technickych Skolach mlZze mirné lisit z divodu velikosti prostoru a jeho
vybaveni.

Vhodnou alternativou pro vybavu ,,Chill zony* je spole¢nost IKEA a jeji sortiment.
Prvnim kusem ndbytku by mohla byt zidle s opérkami na ruce, ktera dle webovych stranek
spole¢nosti IKEA (©1999-2022a) stoji 1 990 K& véetné DPH (dati z piidané hodnoty). Zidli je

mozn¢é spatfit na obrazku 14.

Obrazek 14 Zidle s opérkami na ruce (IKEA, 1999-2022a)

Dalsi Zidli je elegantni cervena (©1999-2022b), taktéZ za cenu 1 990 K¢ véetné DPH
(obrazek 15).
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Obrizek 15 Cervena zidle (IKEA, 1999-2022b)

Dals§im typem zidli jsou zidle otocné (©1999-2022c¢) za cenu 3 290 K¢ za kus vcetné
DPH. Ve vizualizaci navrhu ,,Chill zony* (obrazek 13) figuruji dva kusy téchto zidli.

Obrazek 16 oto¢nou zidli vyobrazuje.

Obrazek 16 Otoc¢na zidle (IKEA, 1999-2022c¢)

Posledni kus sedaciho dopliiku je taburet (©1999-2022d) za 1 290 K¢ véetné DPH

na obrazku 17.
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Obrazek 17 Taburet (IKEA, 1999-2022d)

Pro pohodli a komfort pti vyuzivani sedaciho nabytku je vhodné doplnit prostiedi
1menSim konferenénim stolkem (©1999-2022¢) za cenu 2990 K¢ véetné DPH,

ktery znazoriiuje obrazek 18.

Obrazek 18 Konferenc¢ni stolek (IKEA, 1999-2022¢)

Pro zGtulnéni prostiedi a vyjadieni barev spole¢nosti Smidl s.r.o. je mozné ,,Chill zonu*
doplnit o mensi koberec Cervené barvy za cenu 999 K¢ véetné DPH (©1999-2022f).

Vizual koberce je mozné spatiit na obrazku 19.
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Obrizek 19 Cerveny koberec (IKEA, 1999-2022f)

Nezbytnym doplitkem je skiifi (obrazek 20) na ptfehlednou vystavu knih, prospektl
a bulletin® o spole¢nosti Smidl s.r.o. za cenu 2 650 K& véetné DPH (©1999-2022g).

Obrazek 20 Bila skiin (IKEA, 1999-2022g)

Poslednim, cisté¢ designovym doplikem, muize byt napiiklad uméla (bezudrzbova)
kvétina na skiini nebo konferen¢nim stolku. Jeji cena je podle webovych stranek spolecnosti

IKEA (©1999-2022h) 99 K¢ vcéetné DPH a orienta¢né ji predstavuje obrazek 21.
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Obrazek 21 Um¢la kvétina (IKEA, 1999-2022h)

Dulezitym doplikem je plastické logo na zdi ,,Chill zony*, které decentné ,,podtrhuje*
cely projekt a relaxa¢nimu koutku dodava jasnou tvar a identitu. Cena plastického loga se odviji
hlavné od jeho velikosti a neni aktudlné mozné stanovit jeho cenu definitivné. BliZ§i cenovou
relaci by bylo moZné stanovit az pii zaslani konkrétni poptavky do nékteré z reklamnich agentur
¢1 spolecnosti, které se zabyvaji touto produkci.

Poslednim nékladem je samotna instalace a servis ,,Chill zony*. Tuto ¢innost by bylo
mozné dat na starost udrzbati spole¢nosti Smidl s.r.0., ktery by b&hem nékolika hodin prakticky
zrealizoval navrzeny projekt, jelikoz nejde o slozit€jsi instalaci. Naklady na samotnou montéaz
a servis by byly vy¢isleny dle mzdového ohodnoceni Gidrzbafe spolenosti Smidl s.r.o.

Tabulka 2 ptehledné¢ zobrazuje vycet veskerych nakladovych polozek na névrh
,»Chill zony* s pribéznymi cenami. Nékteré ceny a ¢astky neni v tuto chvili mozné urcit. Ceny

uvedené v tabulce jsou tedy pouze orientacni a zahrnuji DPH.
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Tabulka 2 Néklady na navrh ,,Chill zéony*

Nakladova polozka Pocet [Ks] Cena [K¢/Ks] Celkova cena [K¢]|
Zidle s opérkami na ruce 1 1 990 1 990
Cervena zidle 1 1990 1990
Otocna zidle 2 3290 6 580
Taburet 1 1290 1290
Konferencni stolek 1 2 990 2 990
Cerveny koberec 1 999 999
Bila skiin 1 2650 2650
Umeéla kvétina 1 99 99
Plastické logo 1 ? ?
Mzda za montazni prace - ? ?
CELKEM - ~ 15298 ~ 18588

Zdroj: autor dle IKEA (1999-2022a; 1999-2022b; 1999-2022c¢; 1999-2022d; 1999-2022¢;
1999-2022f; 1999-2022g; 1999-2022h)

Do celkové ceny (18 588 K¢) zbyva zahrnout ¢astku za plastické logo a mzdu udrzbare

spole¢nosti Smidl s.r.o.

4.1.2 Navrh ,Snidané se Smidlem ve §kolach*

Tento navrh si klade za cil ti1 zdsadni pfinosy. Prvnim pozitivnim pifinosem je zlepSeni
rana studentim, ktefi ptichazi do skoly na prvni vyucovaci hodinu a mnohdy se ve shonu
nestihaji nasnidat nebo nasvacit. Nabidnutim chutné a dobte vypadajici oblozené bagety muze
dojit k rannimu rozveseleni a podpofe spravného stravovani. Snidané je totiz zaklad
produktivniho a uspésného dne.

Druhym pfinosem je nutnost vyuziti osobni komunikace mezi pracovniky spole¢nosti
Smidl s.r.o. a studenty, kterou studenti v dotaznikovém Setfeni vyhodnotili jako nejefektng;si.
Dle prizkumu jsou studenti nejvice naklonéni praveé k osobni komunikaci a jsou pomoci
ni schopni nacerpat nejveétsi mnozstvi dat a informaci. Prave touto cestou by pii preddvani
oblozenych baget dochéazelo k letmé, ale v mnoha ptipadech 1 hlubsi vyméné informaci ohledné
praktickych stizi a volnych pracovnich mist ve spole¢nosti Smidl s.r.o. a moznosti nastupu
do pracovniho procesu okamzité po absolvovani studia.

Ttetim pfinosem je opé€t jiZ nckolikrat zminény positioning a jeho dalsi podpora.

Pti pravidelnych zastavkach u stanku Smidl s.r.o. za icelem prevzeti ptipravené lakavé snidané
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dochézi k tvorbé vztahu mezi znatkou (Smidl s.r.0.) a studentem. K aspektu tvorby
positioningu miize opét dochézet zcela automaticky a bez nutné védomosti o této skutecnosti.
Nejvetsim nékladem na realizaci tohoto projektu jsou jednoznaéné samotné oblozené
bagety, které by byly predavany studentim. Pocet oblozenych baget se nutn¢ odviji od poctu
studentl navstévujicich konkrétni Skolni instituci a také od jejich zajmu piijmout snidani. Opét
konkrétn¢, Stiedni Skolu automobilni Holice navstévuje zhruba 500 studentii. Bylo by tedy
nutné disponovat stejnym nebo radéji vétsim poctem baget. Dle webovych stranek spole¢nosti
FRENCL s.r.o. (©2022), ktera se zabyva vyrobou a distribuci lahtidkarskych vyrobku
a disponuje n¢kolika pobockami po celém pardubickém kraji, je cena jedné obloZzené Sunkové

bagety 29 K¢ véetné DPH.

Obrazek 22 Oblozena bageta (FRENCL, 2022)

Dalsim néakladem je vyroba stanku, ktery by opét v prvé fadé prezentoval spolecnost
Smidl s.r.o. a slouzil k pohodIné distribuci baget. Cenu by bylo opé&t vhodné stanovit az podle
poptavky spole¢nosti Smidl s.r.o. a nabidky reklamni spole¢nosti na jeho realizaci.

Posledni vétsi nakladovou polozkou je honordi za sluzby pracovnikll spolecnosti
Smidl s.r.o., ktefi by se pravideln& vydavali do $kol, piedavali bagety, prezentovali spole¢nost
a realizovali naborovou kampan. Udaje o vysi mezd konkrétnich pracovnikii je interni tidaj
spole¢nosti a neni mozné tuto ¢astku odhadovat. Pocet pracovnikii piedévajicich bagety
a prezentujicich spole¢nost Smidl s.r.o. je vhodné upravovat dle jejich aktualniho pracovniho
vytizeni a ochoty.

Tabulka 3 ptehledné predstavuje kalkulaci nezbytnych ndkladu na tento navrh. Jelikoz
neni opét mozné nékteré konkrétni ¢astky a ceny urcit, je kalkulace pouze pribézna. Ceny jsou

vCetné DPH.
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Tabulka 3 Naklady na navrh ,,Snidan¢ se Smidlem ve §kolach*

Nakladova polozka Pocet [Ks] Cena [K¢/Ks] Celkova cena [K¢]|
Oblozena bageta 500 29 14 500
Stanek s logem spole¢nosti Smidl s.r.o. 1 ? ?

Mzda pracovnikil spole¢nosti i 0 N

Smidl s.r.0. za prezentaci spoleCnosti :

CELKEM - ~29 ~ 14500

Zdroj: autor dle FRENCL s.r.0. (©2022)

Jako v predeslém néavrhu, zbyva do celkové ceny (14 500 K¢) zahrnout navic ¢astku za

vyrobu stanku s logem spolecnosti a mzdu pracovnikll spolecnosti Smidl s.r.o. za prezentaci.

4.2 Objektivni zhodnoceni navrZenych opatreni

Ptedchozi subjektivni zhodnoceni vychazi bohuzel pouze ze soucCasné analyzy
marketingové komunikace v oblasti ndboru novych zaméstnancti a informaci tykajicich
se prinost a naklada jednotlivych navrhii. Metodu subjektivniho zhodnoceni tedy nelze vyuzit
ke stanoveni definitivnich zavért, zda existuje Sance ke skutecnému posunu spravnym smeérem.
Aby bylo mozné vyhodnotit navrhy jako tspéSné €i netspésné, je nutné provést podlozené
objektivni testovani a zhodnoceni.

Za ucelem objektivniho zhodnoceni by bylo nutné provést nové dotaznikové Setieni.
Dotaznikové Setieni by bylo v ramci objektivniho zhodnoceni opét predlozeno respondentiim
z fad student konkrétni stiedni technické Skoly, kde doslo k realné aplikaci navrha ,,Chill
zony“ a ,Snidané se Smidlem ve 8kolach®. Jedinym nutnym kritériem pro objektivni
zhodnoceni navrzenych opatieni by byl dostate¢ny ¢asovy rozestup mezi instalaci ,,Chill zony*
a projektem ,,Snidané se Smidlem ve §kolach* a timto prizkumem, jelikoz se ,,brand* (v tomto
ptipadé spolecnost Smidl s.r.0.) n&jakou dobu dostava do podvédomi studentil. Paklize by se
spole¢nost Smidl s.r.o. rozhodla pro aplikaci navrzenych opatieni napf. na Stiedni kole
automobilni Holice, objektivni hodnoceni ve formé nasledného dotaznikového Setfeni by
probihalo opét zde.

Kdyby prizkum ve formé dotaznikového Setfeni prokazal, Ze se zvysSila znalost
spoleénosti Smidl s.r.o. ze strany studenti o nezanedbatelny podil oproti prvotnimu
dotaznikovému Setfeni a studenti jiZ maji pfedstavu o ¢innosti spole¢nosti, bylo by mozné
povazovat realizaci navrzenych opatieni za usp&$nou. V opa¢ném piipadg, ¢i v ptipad€ zdsadné

nezménénych vysledki, by bylo nutné pfiznat, Zze navrhy ,,Chill zény* a ,,Snidané se Smidlem
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ve Skolach® nedosahly pozadovanych efektii a nedoslo k radikdlnimu zlepSeni marketingové
komunikace v oblasti naboru novych zaméstnancti ze strany spoleénosti Smidl s.r.o.

DalSim ukazatelem, ktery by mohl dokazat nebo naopak vyvratit hlubsi povédomi
o spole¢nosti Smidl s.r.o. z dlouhodobého hlediska, by mohl byt zvy$eny zijem o pracovni
pozici ze strany &erstvych absolventtl prokazany prakticky jiZ na ptidé spole¢nosti Smidl s.r.o.
Paklize by se pramérny vék zajemci o pracovni pozice ve spole¢nosti Smidl s.r.o. snizoval
a tuto skute¢nost by mohla dosvédcit i podrobné vedend evidence naborového/persondlniho
odd¢leni, bylo by snadné stanovit jednoznacny zavér o uspésnosti navrzenych projektt. Tuto
hypotézu by mohla definitivné potvrdit jedna dobfe mifend otizka na uchazece ze strany
pracovnika néborového/personalniho oddé€leni znéjici: ,,Kde jste se dozvéd€l o spoleCnosti

Smidl s.r.0.2.

4.3 Shrnuti zhodnoceni navrZzenych opatieni

Tato kapitola slouzila ke zhodnoceni navrZzenych opatfeni tykajicich se podpory
marketingové komunikace v oblasti naboru novych zaméstnancti ve spoleénosti Smidl s.r.o.
Konkrétné tedy Slo o navrh ,,Chill zony* a navrh ,,Snidané¢ se Smidlem ve $kolach*.

V ramci subjektivniho zhodnoceni obou ndvrhii doslo k vyc¢tu piinost a pozitiv
plynoucich z jednotlivych opatieni ale také ke kalkulaci nakladi.

Za ucelem objektivniho zhodnoceni bylo navrzeno dotaznikové Setfeni v kombinaci
s podrobnéjsi tvorbou evidence o uchazedich o pracovni misto ve spole¢nosti Smidl s.r.o.,

které by skutecné prokazalo dopady diive aplikovanych navrhu.
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ZAVER

Diplomova price se zabyvala problematikou marketingové komunikace v oblasti
naboru novych zaméstnancti v piepravni logistické spole¢nost Smidl s.r.o. Spoleénost
Smidl s.r.0., podnikajici v oboru silni¢ni dopravy, je prozatim zavisl4 na lidské Einnosti,
zejména na fidi¢ich nakladnich vozidel. Jelikoz tato sorta zaméstnancti tvoii nejpocetnéjsi
pracovni skupinu spolecnosti, je velmi dulezité vhodné a v€asné dopliovat fidicsky kadr.
Fluktuace zamé&stnanct je totiZ pfitomna napfi¢ vSemi odvétvimi a neni nikdy zcela mozné ji
eliminovat.

Diplomova prace byla rozdé€lena do ¢tyt hlavnich kapitol. V prvni kapitole bylo
provedeno teoretické vymezeni feSené problematiky tykajici se marketingové komunikace
a persondlni ¢innosti. Pfi kombinaci téchto dvou oborti vznika marketing v lidskych zdrojich,
ktery byl hlavnim vystupem pro dal$i ndvaznou ¢innost.

Na zéklad¢ teoretické Casti byla provedena analyza soucasného stavu marketingové
komunikace v oblasti ndboru novych zaméstnancii ve spoleénosti Smidl s.r.o.,
které pfedchazelo kratké predstaveni spolec¢nosti. K analyze soucasného stavu napomohl
hloubkovy rozhovor s hlavni piedstavitelkou marketingového oddéleni spole¢nosti Smidl s.r.o.
a nasledné dotaznikové Setfeni aplikované na studenty vybrané technické Skoly. Tyto dvé
techniky poukdzaly na slabd mista v marketingové komunikaci v oblasti ndboru novych
zameéstnancl.

Ve tieti kapitole doslo k pfedstaveni dvou konkrétnich navrhti, které byly navrzeny
v uzké vazbé¢ na zjisténa slaba mista a nedostatky.

V zévérecné Ctvrté kapitole bylo provedeno zhodnoceni obou navrha subjektivnim
a objektivnim zplisobem.

Cilem této diplomové préace bylo na zaklad¢ teoretického vymezeni feSené problematiky
provedeni analyzy soucasného stavu marketingové komunikace v oblasti ndboru novych
zaméstnanctl ve spoleénosti Smidl s.r.o. Na zakladé podlozenych informaci, vystupujicich
z provedené analyzy, byla navrZena opatifeni pro zlepSeni marketingové komunikace v oblasti
naboru novych zaméstnancii ve spole¢nosti Smidl s.r.o. Tato opatfeni byla naslednd

zhodnocena.
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Priloha A Vzor dotazniku

Marketingova komunikace v oblasti naboru novych
zaméstnancu ve spolec¢nosti Smidl s.r.o.

Dobry den,

jmenuji se Tomas Hynek a jsem absolventem Stfedni Skoly automobilni Holice.

Chtél bych Vas pozadat o vypInéni dotazniku, ktery Vam nezabere déle nez par minut.
Dotaznik je zcela anonymni. Byl sestaven pod zastitou Dopravni fakulty Jana Pernera
Univerzity Pardubice, za u¢elem zpracovani moji diplomové prace.

Dékuji za Vas ¢as.

Bc. Tomas Hynek

vegwaw s

—

Atraktivita zaméstnani
Mzdové/platové ohodnoceni
Dojezdova vzdalenost

Cas straveny v praci

Zaméstnanecké vyhody nefinanéniho charakteru

OO0O00O0O0

OoOoooo ~
OO00000 o
OO0O0o0O00 »

Jméno a prestiz spolecnosti

2. Po ukonceni studia na Stredni Skole automobilni Holice mam v planu:

Hledat pracovni pozici

Nastoupit na jiz domluvenou pracovni pozici
Pokracovat ve studiu

Hledat pracovni pozici a sou¢asné studovat

Odjet do zahranici

OO0O0O00O

Zatim nejsem rozhodnut/a



3. Ohodnot'te prosim komunikacéni kanaly podle toho, jak Vas dokazou
zaujmout v situaci, kdy budete hledat praci.
Znamkujte prosim jako ve $kole (1= nejlepsi, 4= nejhorsi).

Rozhlasové spoty (radio) a podcasty

Televizni spoty

Billboardy kolem silnic

Osobni komunikace (stanky na vefejnych akcich, veletrzich apod.)
Inzerat v tisku

Inzerat na Facebooku

Inzerat na Instagramu

Reklama na Youtube.com

Vyskakovaci okna v prohlize€i a na webovych strankach

Webové stranky konkrétni spole€nosti

Webové portaly nabizejici volné pracovni pozice (Jobs.cz, Prace.cz)

Ooooooooooooa =
OO00O0O00O00O0OO0Oo0OooOoa s
OO00O00O00OO00O00000 o
OO0O0O00O00O0O0O0OO00O0 »

Profesni socialni sit LinkedIn

4. Ohodnot'te prosim formy komunikace podle toho, jak jsou pro Vas
prirozené a komfortni pri jednani o budouci praci.
Znamkujte prosim jako ve Skole (1= nejlepsi, 4= nejhorsi).

Osobni komunikace
Prostfednictvim socialnich siti
Prostfednictvim e-mailu
Telefonicka komunikace

Prostfednictvim webovych stranek konkrétni spolecnosti
Prostrednictvim webovych portall nabizejicich volné pracovni
pozice (Jobs.cz, Prace.cz)

Prostfednictvim profesni socialni sité LinkedIn

Prostfednictvim personalni agentury

oooo ooooo -
OO0O00O OoOoOooOog s
O0O0O00O OO0O0O00O0 o
o000 OoOoOooOod »

Prosttednictvim Ufadu prace CR



5. Mate v planu zucastnit se kurzu autoskoly i pro ridicské opravnéni
skupiny C (nad 3,5 tuny)?

Ano
Jiz jsem drzitelem/drzitelkou tohoto opravnéni
Ne

O0O00O

Zatim nejsem rozhodnut/a

6. Bavila by Vas v budoucnu pracovni pozice ,fidi¢ nakladniho vozidla“?

Ano [l
Ne [l
Nevim [l

7. Slysel/a jste nékdy o dopravni logistické spoleénosti Smidl s.r.0.?

Ano, znam ji O
Jméno mi néco Fika ]
Nikdy jsem o ni neslySel/a O

Dékuji za Vas Cas a preji zdarné dokonceni dosavadniho studia!

Zdroj: Autor



