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Uvod

Smyslem komunikacni kampané je piredavat sdéleni v takové podobé, v takovém cCase,
aby ho pfijemce pochopil a piijal. V dobé modernich komunikac¢nich technologii
muzeme fici, ze reklama je vSudypfitomnd, je s ndmi vSude, kam ji dovolime vstoupit

tim, ze se pfipojime k internetu.

Digitalni marketing se rozvinul v takové mife, Ze pro mnohé se stala reklama soucasti
kazdodenniho Zivota. Denik Forbes (2017) uvedl, ze se lidé primérmé setkavaji s 4 000
az 10 000 reklamnimi sdélenimi denn€. Proto v urcitém okamziku za¢neme vytésnovat
a ignorovat znacky ¢i reklamni sdéleni, pokud se nejednd o néco, na ¢em mame v danou

chvili osobni z4jem.

Z toho divodu spolecnosti Celi nelehkému tkolu — zaujmout. Zaujmout nového
kandidata tak, aby o spolecnosti zacal uvazovat jako o mozném zaméstnavateli, je
velice komplexni a ndro¢ny proces. Znacka zaméstnavatele (povést) je neodmyslitelné
spjata s ndborem a v piipadé, Ze ma zaméstnavatel na trhu préce Spatnou povést, mize
byt zaujeti a nabor novych zaméstnancti velice obtizny. Proto je pro nabor dulezité, aby

spole¢nost na dobrém jménu dlouhodobé¢ pracovala (LMC, 2020).

A to je také jednim z dil¢ich cili této diplomové prace, nastavit komunika¢ni kampan
pro spole¢nost Borgers CS tak, aby z dlouhodobého hlediska zlepSovala svou povést a
reputaci na trhu prace. Diky tomu pak bude jednoduss$i dosahovat hlavniho,
kratkodobgjsiho cile této komunikacni kampané, jimZ je pravé ono zaujeti nového

kandidata a jeho nabor.

Tato diplomova prace je rozdélena na tfi hlavni ¢asti, teoretickou, vyzkumnou a
praktickou. Prvni cast prace je ve€novana teoretickému zdkladu tykajiciho se
marketingu, komunikace, komunika¢niho mixu a celkového procesu tvorby
komunika¢ni kampané se zamétenim na tvorbu metodou 5 M. V druhé ¢asti, analytické,
je provedena analyza trhu prace zaméfena na zaméstnanost, nezaméstnanost a intenzitu
pracovnich mist, a to zejména se zaméfenim na okoli, ve kterém se spolecnost Borgers
CS nachéazi. Nasleduje obecny popis spolecnosti s detailnim popisem praveé persondlni

oblasti: struktury zaméstnancii, politiky odménovani a benefiti. Druha Cast je vénovana

analyze, na jejimz zaklad¢ je pak vytvofena komunikacni kampai. Tato analyza je



sloZzena z kvalitativniho vyzkumu, v rdmci néhoz jsou vyuzity metody focus group,

hloubkové rozhovory, analyzy dokumenti, analyzy konkurence a analyzy zminek.

Ve tieti Casti prace je vytvorena komunikacni kampan pro spolecnost Borgers CS dle
metody 5M, vniz jsou vyuzity teoretick¢ zaklady z prvni Casti a vystupy z Casti
analytické. Je zde definovany cil komunikacni kampané, cilovad skupina, forma a
komunikacni kandly, celkovy rozpocet na spravu kampan¢ a metody hodnoceni
efektivity. Na zavér prace jsou uvedena doporuceni, ktera by mohla spolecnosti pomoci

k rychlej$imu naplnéni komunikacnich cilt.
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1 Marketingova komunikace

Tato prace je zaméfena na tvorbu komunikacni kampang, kterd je spojena s pojmy jako
marketing, komunikace a znacka. Z tohoto divodu jsou v této kapitole popsany
teoretické zéklady pravé téchto pojmi, rozsifenych jest¢ o personalni marketing (tzv.

Employer Branding), jehoz soucasti je i budovani znacky a dobrého jména spolecnosti.

1.1 Marketing

Marketing se zabyva vyhledavanim a uspokojovanim potieb jednotlived a celé
spole¢nosti za ucelem zisku. Kotler a Keller (2013) popisuji marketing jako ,,uspokojeni
potieb ziskove®. Marketing proménuje potieby na podnikatelské prilezitosti (Kotler &

Keller, 2013).

Ptikrylova (2019, s. 18) tuto definici rozvinula a kromé¢ toho, ze lidé cht&ji uspokojit své
potteby, uvedla, Ze lidé maji také ptani, kterd si chtéji splnit: ,,Marketing ma kofeny ve
skute¢nosti, ze 1idé jsou sumou potieb a ptani. Potfeby a ptfani vytvareji v lidech pocity
nespokojenosti, které usti ve snahu fesit problém ziskdnim toho, co tyto potieby a prani

uspokoji.*

Uvedené definice se v jistych detailech mohou lisit, ov§em jejich zdkladem jsou potieby
(ptani) subjektii a jejich néasledné uspokojovani. Danymi subjekty, na které marketing
cili, jsou jednotlivei, domécnosti, organizace nebo celd spolecnost. Vzhledem k digitalni
revoluci a ostatnim vyznamnym zménam nejen v podnikatelské sféfe roste diraz na
vyznamnost marketingu. Spolecnosti mohou pomoci marketingu $ifit svou vizi, poslani

a strategii podniku (Christian Thomson, 2019).

1.2 Personalni marketing

Hlavnim cilem persondlniho (HR) marketingu je nabeor, zaujeti a ziskani potencialnich
uchaze¢l na pracovni pozice ve spolecnosti. Miize mit vSak mnohem Sir$i vyznam, a to
nejen z pohledu vyhledavani novych potencidlnich zaméstnanct, ale také z pohledu
stabilizace stavajicich zaméstnanci, ktefi ve spolecnosti momentaln€ pracuji

(Kocianova, 2010).

»Personalni marketing je v podstaté vyuziti marketingového pfistupu v persondlni

oblasti, a to zejména v usili o zformovani a udrZeni potiFebné pracovni sily
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organizace, které se opird o vytvareni dobré zaméstnavatelské povésti organizace a

vyzkum trhu prace.“ (Koubek, 2007, s. 160)

Jak jiz bylo nastinéno, personalni marketing se =zabyva nejen komunikaci
s potencialnimi zaméstnanci, ale také se souCasnymi zaméstnanci, dle Mensika (2019)

jsou klicovi dokonce i byvali zaméstnanci.

S pojmem HR marketing je velice Gzce spojovéan tzv. Employer Branding, jedna se o
komplexnéjsi pristup, ktery je soucasti strategického fizeni firmy, jehoz vysledkem je
pozitivni povést spolecnosti na trhu prace. Rozdil mezi témito pojmy lze pospat tak, ze
personalni marketing poméha ,,prodavat™ firmu jako zaméstnavatele, kdezto Employer

Branding se soustiedi na vytvareni dlouhodobych vztaht (Mensik, 2019).

Employer Branding je nadfazeny personalnimu marketingu. Jedna se o strategicky
pfistup firmy, ktery s vyuZzitim HR marketingu buduje dobré jméno a vztahy se
zameéstnanci a s vetejnosti. ,,HR marketing tedy pomaha prodavat a komunikovat firmu

jako — idedlné pozitivn¢ vnimaného — zaméstnavatele.” (LMC, 2021)

Employer Branding se da chépat jako budovani zna¢ky zaméstnavatele, pfi kterém
spole¢nost komunikuje svou vizi, poslani, pro¢ existuje a kam jako organizace smétuje,
co od zaméstnancti ocekava a co jim za to poskytuje, v ¢em je spolecnost jedine¢na
oproti konkurencnim zaméstnavateliim a pro¢ by se uchazeci méli rozhodnout prave pro

jeji pracovni nabidku (Mensik, 2019).

Pii vybéru zaméstnavatele hraji roly rizné faktory. Napiiklad Saini a Jawahar
(2019) uvedli, Ze klicovymi faktory pfi vybéru zamé&stnavatele jsou pracovni zkuSenosti
stavajicich zaméstnancii a image spole¢nosti. Samotny nazev spole¢nosti pak ovliviiuje

doporuceni pro vybér zaméstnavatele.

V této souvislosti Chitu, Zagan, Firsa, Gherasim & Manea (2014) uvad¢ji, ze v
soucasnosti nejcastéjSimi kritérii vybéru zaméstnavatele jsou stabilita zaméstnani,
stimulujici mzdové podminky, zaméstnanecké benefity, znacka, image, reputace a
jméno spole¢nosti, dobré prilezitosti pro kariérni rtist ¢1 moznosti dalSiho vzdélavani

zameéstnancu.

Je mozné pozorovat rozdily v odménovani v riznych spole¢nostech a odvétvich
vzhledem k rychlym zménam trzniho prostfedi a rozvojovym potiebam spolecnosti.

Dtive pouzivané systémy odméiovani zaméefené na jednoduché financni ohodnoceni
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jsou nahrazovany komplexnimi hodnoticimi modely, odraZejicimi soucasné trendy v
oblasti benefiti (s moznosti simulace celkové odmény). Mnoho spolecnosti si
uvédomilo, Zze je tento koncept dulezity, a naucilo se, jak oslovit potencialni
zamestnance inovativnimi zpusoby, které se 1iSi od jejich konkurentd (Jancikova &

Milichovsky, 2019).

1.3 Znacka zaméstnavatele

»Znacka je jméno, symbol, barva, design a jejich kombinace pro takovou identifikaci
vyrobktli nebo sluzeb prodejce nebo 1 skupiny prodejcti, ktera je bude odliSovat od zbozi

a sluzeb konkurentt.“ (Pelsmackee, Geuens & Van den Bergh, 2003, s. 59)

Znacku tvofi nejen jméno, logo, symbol, vyrobek nebo jiny vizualni styl, ale také servis
a sluzby, které jsou poskytnuté a spojené s produktem (Vysekalova & kol., 2011). ,,Bez
znaCky nema logo Zadny vyznam.“ (Godin, 2020, s. 101). Vysekalova a Mikes (2018)
dodali, Ze znacka (logo) kromé informacni funkce miiZze ptisobit jako motivacni faktor a

emociondlni signdl, na ktery lidé reaguji.

ZnaCka zaméstnavatele vytvari image, kterd potvrzuje, Ze firma je vhodnym
zameéstnavatelem. Dnes je presvédCiva znacka zameéstnavatele zakladem konkurenéni

vyhody (Mathushan & Gamage, 2021).

Se znackou spole¢nosti jde ruku v ruce i1 firemni kultura. Jednd se o zplsob, jak se ve
spolecnosti k sobé zaméstnanci chovaji, jaké jsou na n& kladeny pozadavky a co

spole€nost pro své zamé&stnance déla (LMC, 2021).

Z pohledu personalniho marketingu je dobré jméno spolecnosti (znacky) velice dulezité.
Pozitivni asociace se znackou spolecnosti mohou byt klicové pii rozhodovani
potencialnich uchaze¢li o ucasti na vybérovém ftizeni. Pro spolecnost je tedy dilezité
dbét na to, jak je jeji znacka vnimana nejen okolim, ale také zaméstnanci. Zaméstnanci
pozitivné vnimana znacka muize vést nejen k motivaci a nizsi fluktuaci, ale k celkové

spokojenosti zamé&stnancil.

1.4 Marketingova komunikace

Pomoci komunikace je mozné presveédcit posluchace (zdkazniky), aby se chovali podle

toho, co komunikator tik4, tim, Ze pomoci komunikace vytvaii obrazy v mysli
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posluchaci, které ovliviji jejich jednani. ,,Communicare est multum dare!* neboli

»Komunikovat znamena davat!“ (Veber & kol., 2009).

Proces komunikace popsali Shannon a Weaver (1963) ve svém modelu, ktery lze

schematicky vyjadfit jako systém, ktery zahrnuje:

e informacni zdroj — ptiivodce zpravy, sdéleni;

e vysila¢ — pfesmérovava sdéleni na signal;

e kanal — pomoci které¢ho se zprava nebo sdéleni prenasi;
e pfijimac¢ — ktery pfijme signaly a posléze je dekoduje;

e Sumy — jedna se o vzruchy, které mohou zkreslit piivodni zpravu.

Obr. 1: Model komunikace dle Shannona a Weaver (1963)

<

=i

afn

‘@
< —_— N
= < 2 S
S [=; < N
= &h = =
=) = = =)
N 7 ~ N

Informacéni Vysila Prijimac, cil
zdroj ¥ dekodovani

Sumy

Zdroj: Shannona & Weaver (1963), zpracovano autorkou

Dtlezité pro komunikaci je misto, kde k ni dochéazi. Pro ucely marketingu se toto misto
nazyva trh, ktery tvofi zdkaznici a spole¢nosti. Trhy mizeme délit dle riznych kritérii
na trhy sluzeb, vyrobki, demografické, geografické atp. Na téchto trzich jsou
prodavajici a kupujici ovlivnéni Etyfmi toky, které se déli do dvou sméri. Prvni smér je
od spolecnosti k zdkazniklim, kde dochdzi k tokiim komunikace a zbozi ¢i sluzby.
Druhy smér je od zakaznikl ke spole¢nostem a zde probihaji toky penéz a zpétné vazby

(Kotler & Keller, 2013).

Pii marketingové komunikaci dochazi k preneseni myslenky, mise, vize spolecnosti
zakaznikovi tak, aby v ném vyvolaly vzpominku, emoci nebo potiebu, kterou je tfeba
uspokojit. Jinymi slovy marketingova komunikace je zpusob, kterym se spolecnosti
snazi informovat, presvédcCit a upozorinovat zakaznika ¢i spotiebitele o své znacce, zbozi

nebo sluzbé (Kotler & Keller, 2013).
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Kazdd marketingova komunikace musi mit cil sdéleni. Nejstar$im a nejznaméj$im
modelem pro cile marketingové komunikace je model AIDA. Jedna se o zkratku
utvofenou z pocatecnich pismen anglickych slov Awareness, Interest, Desire a Action.
Autorem tohoto modelu je St. Elmo Lewis, ktery vymyslel pouze zakladni tfi kroky,

které byly pozd¢ji rozsifeny o dalsi (Svétlik, 2016).

Obr. 2: Model AIDA

AWARENESS INTEREST | DESIRE | ACTION
Upoutani pozornosti Vzbuzeni zajmu Vyvolani touhy Dosazeni akce

Zdroj: Svétlik (2016), zpracovano autorkou

Jak je z obrazku patrné, model AIDA naznacuje, ze pravdépodobné nedojde k akcei, aniz
by ptfedtim zdkaznik nebyl upoutdn a nebyl u n&j vzbuzen zdjem. Model by mohl byt
doplnén jesté o paty krok, kterym je ,,SATISFACTION* neboli uspokojeni, ke kterému
by mélo po akei dojit (Halada, 2015).

Model AIDA lze aplikovat i v HR marketingu, kde je mozné fazi ,,ACTION* uvazovat
jako moment, kdy se potencialni kandidat za¢ne uchdzet o misto ve spolecnosti. Také je
mozné uvazovat i rozSifeny model, kde by krok ,,SATISFACTION*“ vyjadioval

spokojenost zaméstnance ve spolecnosti.
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2 Marketingovy komunikac¢ni mix

Jak jiz znazvu vyplyva, tato kapitola je vénovana popisu marketingového
komunika¢niho mixu a jeho soucastem. Jsou zde struéné popsany zékladni casti
komunika¢niho mixu a detailn€jsi popis je poté vénovan samotné reklamé, jejim
druhtim, vyznamu a tomu, jak by méla vypadat efektivni reklama. Na konci této
kapitoly je popsan marketingovy management, cemu se tato problematika vénuje, jaky

je jeho proces a podstata v rdmci spolecnosti.

Marketingovy komunika¢ni mix je tvofen produktovou politikou, tvorbou cen,
distribu¢nimi cestami a komunikaci (Pfikrylova, 2019). Marketingovy komunikaéni mix
vyuzivd celou S§kalu postupi a mezi zdkladni nastroje marketingového
komunikaéniho mixu muizeme zatadit reklamy, podpory prodeje, public relations a

osobni prode;.

V prubéhu let bylo tieba vyclenit dalsi nastroje marketingového komunika¢niho mixu z
divodu globalizace trhli, transparentnosti, pozadavkii zdkaznika, rozvijejicich se
technologii a roz$ifujiciho se internetu. Tyto divody vedly ke vzniku dalSich nastroji
marketingového komunika¢niho mixu, jimiz jsou napiiklad: direct marketing, event

marketing a interaktivni marketing (Vastikova, 2008).

Ve své novéjsi publikaci Vastikova (2019) ptidala do svého vyctu nastrojil
komunika¢niho mixu jesté veletrhy a vystavy, internetovou komunikaci a odd¢lila
komunikaci na socidlnich sitich, product placement, virdlni marketing a guerilla
marketing. Boateng (2020) uvedl ve své studii mix marketingové komunikace jako
specifickou kombinaci Sesti prvka: reklama, podpora prodeje, eventy a zaZitky, public

relations, pfimy marketing a osobni prode;.

Ptikrylova (2019) se na tuto problematiku podivala vice ze Sifky a rozdélila néstroje na
osobni a neosobni komunikaci; on-line a off-line komunikaci. Mezi uvedené nastroje
oproti Vastikové (2019) zafadila mimo vySe uvedené jeSté sponzoring a PR (Public

Relations).

Kotler a Keller (2013) uvedli ve své publikaci sedm z vySe uvedenych nastrojli, oproti
tomu Vysekalova a Mike§ (2018) uvedli néstroji pouze Sest. Kazdy z autort pojal
rozdéleni nastroji marketingové mixu jinak, proto je nasledujici vybér kombinaci

nastroji od n€kolika autord.
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2.1 Zakladni souc¢asti komunika¢niho mixu

Reklama

Reklama je jakakoliv placend forma prezentace, komunikace, propagace myslenek,
zbozi ¢i sluzeb, kterd neni uskuteciiovana osobnim kontaktem. Reklama mize byt ve
form¢ cedule, brozury, billboardu, plakatu, letaku, tiskové ¢i vysilané reklamy v TV
nebo radiu, obalu produktii apod. Reklamy mohou byt prezentovany elektronicky,

tisténou formou, vysilané, sitové nebo displejove (Kotler & Keller, 2013).
Osobni prodej

Osobni prodej je mozné popsat jako snahu pifedstavit vyrobek, zbozi ¢i sluzbu, a to pfi
osobnim kontaktu ¢i oboustranné komunikaci prodavajiciho a kupujiciho. Cilem osobni
komunikace je prodej produktu, prestaveni znacky, udrzovani znacky v podvédomi
kupujiciho a také snaha o navadzani dlouhodobého kontaktu mezi témito subjekty
(Ptikrylova, 2019). Pfi vyuziti osobniho prodeje je mozno vyuzit naptiklad prodejnich
prezentaci, vzorkd, veletrht apod. (Eger, 2014).

Osobni prodej je v ptipadé HR marketingu uvazovan v podob¢ ucasti na pracovnich
veletrzich, kde se spole¢nost miize prezentovat jako zaméstnavatel pfimym kontaktem

s Ucastniky veletrhu.
Udalosti a zazitky (event marketing)

Jedna se o ucelové vytvofené a navrzené akce pro zdkazniky, kde se s produktem,
znackou nebo sluZzbou mohou setkat a vyzkouset ji, jako by si ji zakoupili. Tyto akce
jsou spiSe neformdlni a fadime mezi n€ napf. sportovni akce, festivaly, umélecké

vystavy a zdbavné udalosti (Kotler & Keller, 2013).

Op¢t z pohledu HR marketingu ptipadaji v uvahu firemni akce, které jsou urCeny nejen
pro zaméstnance, ale také pro Sir$i vefejnost. V tomto podani se miize se jednat o détské

dny, potadani akci pro déti, dny otevienych dveti apod.
Piimy marketing

Piimy marketing v uz§im slova smyslu byl chapan jako zasilani produkti domi, pfimo
ke spotiebiteli. V SirSim slova smyslu chapeme ptimy marketing jako jakoukoliv
pfimou interakci s danou pfimo adresovanou nebo neadresovanou cilovou skupinou.

Pomoci pfimého marketingu je mozné 1épe zacilit na urcity segment trhu (Pfikrylova,
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2019, s. 46). Mezi nastroje piimého marketingu fadime katalogy, telemarketing,

teleshopping, e-mail, fax, hlasova posta apod. (Eger, 2014).
Digitalni (interaktivni) marketing

Digitalni marketing dle Kotlera a Kellera (2013, s. 518) mizeme chapat jako ,,on-line
aktivity a programy navrzené k osloveni zakaznikd nebo potencidlnich zakaznikl a
pfimo nebo neptimo usilujici o zvySeni podvédomi, zlepseni image nebo podpofeni

prodejt vyrobku ¢i sluzeb.*

Digitalni marketing je dnes nedilnou soucasti kazdé marketingové komunikace, ktera
vyuziva digitalni technologie v rdmci komunika¢niho mixu. Jedna se o online formu
reklam, které maji vysokou névratnost investic, miru proklikii a prodeji (Kotler &

Keller, 2013).

Mezi digitalni média mizeme zafadit webové stranky nebo profily na socidlnich sitich,
které pomahaji s navazanim kontaktu se zakaznikem. Za digitalni média muizeme
oznacit veskeré platformy, které se mohou dostat do kontaktu s potencidlnimi zadkazniky

a nasledné je informuji a povzbuzuji, aby se stali kupujicimi (Kotler & Keller, 2013).

Tento zplsob marketingu se s rozvijejici technologii méni a velky dopad na néj maji

mobilni telefony, nové aplikace, tablety apod. (Kotler & Keller, 2013).

Vliv digitalnich technologii roste kazdym dnem a existuje mnoho zpusobl, jak
jednotlivei nebo podniky mohou vyuzit digitalni technologie k pfedstaveni, zavadéni
znacky, propagaci svych produktli k okamzitému prodeji a budovani diivéry spotiebitelt

(Fasyehhudin et al., 2022).
Podpora prodeje

Podpora prodeje vytvari kratkodobé stimuly, které podporuji prodej produktu
poskytnutim kratkodobych zvyhodnéni. Pfikladem podpory prodeje jsou napiiklad
kupény, vouchery, slevy, ukdzky, vzorky, odmény, déarky, soutéze apod. Primdrnim
cilem podpory prodeje je podpofit ¢i doplnit cile komunika¢niho programu (Piikrylova,

2019).

Podpora prodeje nemtlize byt jedinym vyuzitym komunika¢nim néstrojem, zpravidla
figuruje jest¢ minimalné s jednim marketingovym néstrojem, jako je napiiklad reklama.

,Reklama dava podnét a podpora prodeje diivod ke koupi.* (Ptikrylova, 2019, s. 46).
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V ptipadé podpory prodeje mizeme uvazovat o ruznych vyhodach pfi nastupu do
zaméstnani a o benefitech za doporuceni zaméstnancii. V ramci HR marketingu by se
dala jako podpora prodeje zapojit napiiklad distribuce darkovych piredméti nebo

naborovy prispévek.
Public relations

Public relations neboli PR je soubor akci a programi pro vytvoreni, udrzeni a zachovani
image spole¢nosti v podvédomi zakaznika. PR zahrnuje rizné tisténé zpravy, proslovy,
seminare, riazné publikace, charitativni akce nebo dary, vyro¢ni zpravy, firemni ¢asopis

nebo jinou publikaci, vetejné oslavy a slavnostni udalosti (Jorhnova, 2008).

Hlavnim cilem PR je vyvolat v cilové skupiné pozitivni asociace spojené s podnikem.
Dal$im cilem je vyvolani divéryhodnosti ¢i vytvofeni podnikové identity, kterd bude
odli$na od konkurence. Jedna se o dlouhodoby proces, na kterém se podili management

podniku (Vastikova, 2008).

PR je uméni vypravét piibéh spravnym lidem ve spravny cas, public relations jsou
vztahy s vefejnosti, nejde o to byt vidén za kazdou cenu, ale byt vidén ve spravném
svétle (Godin, 2020). Public relations je jednim z klicovych komunikacnich néstroji
v oblasti persondlniho marketingu, ktery pomaha vytvaiet a udrzovat dobrou povést
spolecnosti v jejim okoli.

Sponzoring

Sponzoring miiZzeme vnimat jako soucast PR, jednd se o komunika¢ni techniku, ktera
umoznuje jakkoliv podpofit néjakou sportovni nebo kulturni akci, organizaci, potrad,
publikaci apod., ¢imZ ma podnik moznost zviditelnit svou obchodni znacku nebo
myslenky (Vysekalova & Mikes, 2018).

Ustni Sifeni

Ustni $ifeni je dle Kotlera a Kellera (2013, s. 518) ,,mezilidska, 0stni, psand nebo
elektronickd komunikace vztahujici se ke zkuSenostem s nadkupem nebo pouZzivanim
vyrobku ¢i sluzeb.

Personalni marketing vyuziva v§echny komunikaéni nastroje, které pomahaji vytvaret a
stimulovat dobrou povést zaméstnavatele. Velky vliv mé pravé komunikac¢ni mix, ze

které¢ho Kocianova (2010) pro HR marketing uvedla napft.: reklamu a inzerci v riznych
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mediich, préci se skolami, kterou mizeme zatradit mezi PR aktivity, ucasti na veletrzich

a sponzoring.

Vipin (2021) ve své studii uvedl, Ze velice dilezitym aspektem komunika¢niho mixu je
,word of mouth* neboli ,,ustni Sifeni“. Upozoriuje, ze informace vytvofené spotiebiteli
(naptiklad recenze online) jsou pro potencidlni spotiebitele relevantnéjsi nez informace
vytvotené prodejcem (reklama, bannery apod.). Informace o znacce a produktu
vytvofené jinymi zakazniky mohou pomoci méné¢ sofistikovanym a znalym

spotfebitelim (novacktim) najit produkty, které jim nejlépe vyhovuji.

V dusledku toho mohou byt spotiebitelské recenze zarazeny jako dalSi prvek v mixu
marketingové komunikace. Dalo by se je povazovat za bezplatné online podpory
prodeje, které zdkaznikiim pomahaji identifikovat produkty, které nejlépe odpovidaji
jejich potfebam.

V néavaznosti na HR marketing se vyrazné rozsifila platforma Atmoskop, ktera slouzi
jako prostiedi, kde je mozné hodnotit jednotlivé zaméstnavatele z pohledu firemni
atmosféry, vySe piijmu a jednotlivych doporuceni. Je zde i celkova spokojenost se
spolecnosti jako se zaméstnavatelem a mozZnost porovnani s jinymi konkurencnimi

spole¢nostmi. V soucasné dobé¢ je na Atmoskopu celkem 172 356 hodnoceni, jimiz je

hodnoceno 32 890 firem (Atmoskop, 2022).

2.2 Reklama

Hlavnim néstrojem komunika¢niho mixu ve spolecnosti Borgers CS bude reklama.
Proto je tomuto pojmu vénovéana samostatna kapitola, v rdmci které je pfiblizen vyznam
reklamy, jsou zde uvedeny druhy reklamy i popis, jak by méla vypadat efektivni

reklama.

2.2.1 Vyznam reklamy

Reklama je vnimana jako placenda forma neosobni komunikace zadana
podnikatelskymi subjekty, osobami ¢i neziskovymi spolec¢nosti. Je uskutecniovana
prostfednictvim nejriznéjSich medii a jejim cilem je osloveni $ir§i vefejnosti (cilové
skupiny) za ucelem predani sdéleni ¢i myslenky. Jedna se o jakysi stimul pro piijemce

sdéleni ke koupi néjakého produktu nebo k zamysleni se o znacce (Ptikrylova, 2019).
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Reklama plni hlavni tfi role:

e informovat;
e presvédcovat;

e prodavat (Vysekalova & Mikes, 2018).

Pojem reklama uvadi 1 zakon o regulaci reklamy ¢. 40/1995 Sb.: ,,Reklamou se rozumi
ozndmeni, predvedeni ¢i jind prezentace Sifené zejména komunika¢nimi médii, majici
za cil podporu podnikatelské ¢innosti, zejména podporu spotteby nebo prodeje zbozi,
vystavby, pronajmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazka,
podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky, pokud neni déle stanoveno
jinak.*

Jednodusi definici — ,,Reklama je kazdéa placena forma neosobni prezentace a nabidky

ideji, zbozi nebo sluzeb prostiednictvim identifikovatelného sponzora® — uvadi

Vysekalova (2007, s. 20).

Pomoci reklamy je mozné oslovit geograficky roztrousené zakazniky, vybudovat a
udrzovat dlouhodobou image nebo vyvolat rychly momentalni nartst prodeje. Na
prodejce ma vliv pouhd existence reklamy, kterd mize vyvolavat pocit, Ze znacka, na
kterou je vytvoiend reklama, musi byt ,,dobrd“ (Kotler & Keller, 2013). V ramci

budovani image ma velky vyznam i budovani zna¢ky (Vysekalova & Mikes, 2018).
Z vyuziti reklamy plynou vyhody, mezi které patfi:

e Vsudypritomnost — pii pouziti reklamy je mozné neustalé opakovani sdéleni;

e Expresivnost — vyuzitim reklamy se otevira piileZitost pro barvité piedstaveni
spole¢nosti, znacky a vyrobki;

e Kontrola — v rdmci reklamniho sdéleni miZe spole¢nost ovlivnit, na jaké

aspekty svou komunikaci zaméfit (Kotler & Keller, 2013).

2.2.2 Druhy reklamy

Reklamu muzeme délit na nékolik druha dle toho, ¢eho se jeji sd€leni tyka. Jednd se
naptiklad o produktovou ¢i znackovou reklamu, institucionalni ¢i Korporatni
reklamu. Z pohledu spolecnosti Borgers CS piijde o reklamu instituciondlni, tedy
neproduktovou reklamu, jejimz cilem je napomoci image spolecnosti (Pfikrylova,

2019).
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Tato forma reklamy podporuje koncepci, filosofii, mysSlenku a dobrou povést

spole¢nosti, coz ma vyznamny vliv pravé na persondlni marketing (Pfikrylova, 2019).

Kotler a Keller (2013) uvedli ve své publikaci d€leni reklamy v zavislosti na cili

komunikace:

e Informativni reklama vytvari obecné povédomi o znacce, novych vyrobcich
nebo novych vlastnostech stavajicich vyrobki;

e Piesvédcujici reklama vytvaii u pfijemcti oblibu a presvédceni si vyrobek ¢i
sluzbu zakoupit;

e Pripominajici reklama stimuluje opakované nakupy téze znacky;

e Utvrzujici reklama utvrzuje zdkazniky, ktefi si komunikovany vyrobek nebo

sluzbu poridili, ze ud¢lali spravné rozhodnuti.

Machkova (2009) ve své publikaci nahradila reklamu utvrzujici reklamou srovnavaci,
kterou definovala jako reklamu, ktera poukazuje na ptednosti vlastniho produktu c¢i

sluZzby v porovnani s nejvétsim konkurentem.

Piikrylovd (2019) naopak uvedla vSechny vySe zminéné reklamy a dodala jesté
reklamu obhajovaci/obrannou, kterda miize byt vniména jako forma ptesvédCovaci
reklamy a vznikla jako reakce na reklamni aktivity konkurentl. (Jednim z ptikladi
obranné reklamy jsou reklamy automobilek Hyundai a Skoda nebo internetovych

prodejct elektroniky Alza a CZC.cz).

Této podobé reklamy se spolecnosti z pravidla snazi vyhnout, a to ptfedev§im z obav o
pospinéni znacky nebo z diivodu zékona o nekalé soutézi. Z tohoto diivodu ji predesli

autofi pravdépodobné ve svych publikacich neuvedli.

Kromé& obhajovaci reklamy Pfikrylova (2019) dodala jest€¢ maloobchodni reklamu,
ktera je specifickd vtom, Ze ji vydéavaji obchodni jednotky samy, bez vyuziti
marketingovych agentur, a je zaméfena pfimo na spotiebitelskou vetejnost.

Jaky druh reklamy spolecnost zvoli, velice zdvisi na stanoveném cili komunikacni

kampané. Nikde neni vSak feceno, Ze by se dané druhy reklam nemohly kombinovat

v navaznosti na reakci trhu.
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2.2.3 Efektivni reklama

Hlavni pfedpoklad pro vytvofeni efektivni reklamy je kombinace kreativity a spravné
nastavené strategie. Efektivni reklama by méla byt primérené informativni a dodat
pfesné a potiebné informace piijemci reklamniho sdéleni. Efektivni reklama by také
m¢éla obsahovat pfiméfenou davku emoci a kreativity, a to v souladu s danou strategii
spole¢nosti. Kli¢ovymi aspekty pro GspésSnost reklamy je nacasovani, spravné zacileni

a efektivni vybér médii (Vysekalova & Mikes, 2018).

Obr. 3: Diagram efektivni reklamy

N
g EFEKTIVNI REKLLAMA
Strategie
= Katastrofa - nikdo reklamu
:‘: -
= nevidél

v -

- slaba Kreativita silna -

Zdroj: Vysekalova & Mikes (2018), zpracovano autorkou

Z obrazku je patrné, ze efektivni reklama vyZaduje kombinaci vstupli z hlediska
kreativity a z hlediska strategie spolecnosti. Spojenim silné strategie spole¢nosti a

vysoké miry kreativity vznika efektivni reklama.

Vyhodou vyuziti reklamy je masové plisobeni na potencidlni zédkazniky a naprosta
kontrola nad charakterem sdéleni. Naopak nevyhodami pouziti reklamy jsou ptevazné
vysS§i naklady, nez je tomu u ostatnich marketingovych aktivit, a velmi ¢asto muze byt
hodnocena jako obtézujici. DalSimi nevyhodami jsou neosobnost, slozit¢ méieni

vvvvvv

nabidku (Piikrylové, 2019).
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Samotné planovani reklamy je zavislé na stanoveném cili komunikac¢ni kampan¢. Pro
optimalni nastaveni komunikac¢ni kampan¢ je schidnym feSenim kvalitativni vyzkum,

ktery umozni managementu spolecnosti ucinit strategicka rozhodnuti.

Pfi vytvareni planu je tieba nastavit parametry, jako jsou néklady, mira kreativity, cil,
Casovy plan, vytvarné a grafické provedeni a vybér médii, timto se zabyva

marketingovy management (Pfikrylova, 2019).

2.3 Marketingovy management

Marketingovy management vyzaduje rozhodovani podpoiené marketingovou filozofii o
tom, koho chce spole¢nost jako své zdkazniky, jaké nabidky trhu se budou rozvijet, za
jakou cenu a s vyuzitim jakého online nebo off-line distribu¢niho kanalu (Kotler &

Keller, 2013).

Marketingovy management v poslednich letech prosel radikalnimi zmé&nami. Marketing
je predev§im manazerskd funkce, kterd se skladd z Cinnosti, jako je priizkum trhd,
pfedpovidani poptavky, planovani produktii, stanovovani cen, distribuce a reklama. Vse
je propojeno v jeden systém zamétfeny na piindSeni ziskll a spokojenosti zdkaznikim.

Nepiimo tak prospiva spolecnosti jako celku (Deepak & Jeyakumar, 2019).

Na obrazku ¢. 4 je vyobrazen proces marketingového fizeni, ktery je sloZen ze tii
hlavnich ¢asti: planovani, realizace a kontrola. Prvni ¢ast, planovani, je sloZena z
analyzy marketingovych pfilezitosti, analyzy a vyzkumu cilovych trhd, dale pak
navrzeni marketingovych cila a strategie, kterou se bude spole¢nost fidit. Po prvni ¢asti
procesu nasleduje realizace a poté kontrola. Velky diraz kladou autofi také na zpé&tnou
vazbu, komunikaci a motivaci v rdmci marketingového managementu (Jakubikova,

Vildova, Janec¢ek & Tluchot, 2019).
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Obr. 4: Proces marketingového managementu

PLANOVANI
situaéni analyza
cilové trhy
cile

strategie !
provadéci programy :
rozpocet i

plan kontroly !
I

I

]

:

—> | REALIZACE |—> KONTROLA

1‘ ZPETNA VAZBA

Zdroj: Jakubikova, Vildova, Janecek & Tluchoft (2019), zpracovano autorkou

Obrazkem niZe lze vyjadrit podstatu marketingového managementu. Vyplyva z néj, Ze
zakladem vSeho je znalost zdkaznika (cilové skupiny) a jeho potieb a pfani. Leva ¢ast
obrazku se vztahuje k zdkaznikovi a prava ¢ast obrazku ke konkurenci, uprostted se

potkévaji v navrhovaném marketingovém mixu. (Foret & Melas, 2021)

Obr. 5: Podstata marketingového managementu

zakaznik konkurence
marketingova informace marketingova informace
znalost potieb zakaznika znalost nabidky konkurence
\ /
S nade nabidka
/ marketingovy mix s
prezentace nabidky sledovani nasi nabidky
zakaznikovi konkurenci
marketingova informace marketingova informace
— znalost reakce zakaznika znalost reakce konkurence

Zdroj: Foret & Melas (2021), zpracovano autorkou
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Na zéklad¢ situacni analyzy je mozné odhadnout nabidku konkurence a v navaznosti na
to poté piipravit odpovidajici komunika¢ni mix. Pfi vybéru marketingového mixu je
mozné vyhodnocovat, jak na marketingové akce reaguje zakaznik a jakym zplisobem

prizpusobuje svou komunikaci konkurence (Foret & Melas, 2021).

V prvni polovin€ obrazku je zobrazena znalost potieb zdkaznika a znalost komunikaéni
strategie konkurence. V druhé poloving obrazku je vyznacené sledovani rekci zdkaznika

a konkurence a nasledné zpétné vazby (Foret & Melas, 2021).

Deloitte (2020) uvedl, ze bez ohledu na to, jaky marketingovy komunikacni mix bude
v ramci komunikaéni kampané vyuzit, podniky, znacky a obchodnici musi drzet krok s
dobou. Musi se vyvijet jejich pfistup a dynamika, aby vznikalo obousmérné zapojeni
napfi¢ vSemi etapami cesty spotiebitele a Zivotnim cyklem produktu. Vytvofit a udrzet
naskok je v dneSni dobé velice sloZité a narocné, spolecnosti Casto potiebuji adaptivni
modely, které budou schopné udrzet krok s rychlosti ménici se kultury, komunikace a

digitalizace.
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3 Tvorba komunika¢ni kampané

V této kapitole je popsan teoreticky postup pii tvorbé komunikacni kampan¢, na jehoz
zaklad¢ je v kapitole 6 a 7 komunika¢ni kampan pro spole¢nost Borgers CS navrzena.
Je zde uvedena teorie potfebnd k analyze soucasného stavu, k urceni cile komunikacni
kampang, cilové skupiny, ¢asového planu a vybrani vhodnych komunikacnich kanalt.
Jsou zde uvedeny metody stanoveni rozpoctu a metody pro hodnoceni efektivnosti

komunika¢ni kampané¢.

K tomu, aby byla marketingova kampan efektivni, je tfeba mit pfedem zpracovany plan,
ktery bude vychézet ze situacni analyzy podniku. Plan by mél vychazet z cild, poslani a
firemnich hodnot spole¢nosti. Na jeho zéklad¢ by se pak méla spolecnost rozhodovat o
rozpo¢tu a sméru, kterym se chce spolecnost svou komunikaci vydat, aby dosahla
predem urcenych marketingovych cilti (Ptikrylova et al., 2019). Tento postup piehledné

znéazornuje nasledujici obrazek.

Obr. 6: Postup spolecnosti pti dosahovani komunikacnich cilt

ANALYZA Kde se nachazime ted? SITUACNT ANALYZA

NAVRHY RESENI Kam bycl se chteli dostat? .
R am bychom se chtéli dosta STANOVENI

MARKETINGOVYCH
KOMUNIKACNICH CILU

IMPLEMENTACE Jak se tam dostaneme?

DEFINICE
STRATEGICKYCH CiLU

ODVOZENI TAKTICKYCH
CILU

ROZPOCET

KONTROLA Jak to délame? KONTROLNI
MECHANISMY

Zdroj: Pikrylova et al. (2019), zpracovano autorkou
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Pti tvorbé komunika¢niho mixu je tfeba naplanovat veskeré aktivity a s nimi spojené
naklady, které vedou k dosazeni komunikac¢niho cile. Kazdy z nastroji komunikac¢niho
mixu ma své specifikace a vlastnosti, které jsou klicové pro sdéleni urcitych druhii

zprav pro konkrétni segmenty zédkaznika (Svétlik, 2016).

Dalsi metodou postupu pii tvorbé komunikacni kampané je metoda 5M, ktera je

obdobou ptredchozich metod, pouze neobsahuje analytickou cast. Metoda SM se sklada

z téchto krokt:
1. Mission — cile, poslani komunikace;
2. Money — rozpocet;
3. Message — sdé€leni, které chceme predat;
4. Media — jakéa budou zvolena komunikaéni média;
5. Measurement — jakym zplisobem bude métena efektivita a dopad (Kotler &

Keller, 2013).

Obr. 7: Metoda 5SM

Poslani / Cile — Penize —_— Sdéleni

|

Zdroj: Kotler & Keller (2013), zpracovano autorkou

Metoda Kotlera a Kellera (2013) se od metody, kterou zvolila Ptikrylova (2019), lisi
pfedev§im v uvodni casti, kde Ptikrylovd (2019) uvedla vyzkumnou ¢ést, na zaklade
které jsou tvoreny zakladni cile komunikace, dalsi postup je pak v obou publikacich
obdobny. Z tohoto divodu je v dalSich ¢astech prace pracovano pravé s metodou 5SM,

ktera je roz$ifena pravé o vyzkumnou cast.
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3.1 Analyza soucasného stavu

Analyza soucasného stavu se vyuziva pro porozuméni soucasné situace spolecnosti a
prostiedi, ve kterém se spole¢nost nachazi. Analyzu lze provést pomoci kvalitativniho ¢i

kvantitativniho vyzkumu.

e Kvantitativni vyzkum analyzuje rozsdhlé soubory respondentli, ktefi jsou
vybrani na zéklad¢ predem daného vzorce. Vysledky z tohoto zkoumani jsou
zpracovavany statisticky a je mozné je zobecnit na celou populaci. Kvantitativni
presnéjsi a ¢iselné podlozené (Foret & Melas, 2021).

e Naopak kvalitativni vyzkumy jdou vice do hloubky zkoumaného problému.

Zpravidla jsou rychlejsi a méné¢ nakladné (Foret & Melas, 2021).
Machkova a Machek (2021) mezi formy kvalitativniho vyzkumu uvedli:

e Hloubkové rozhovory, jejichZz cilem je rozpoznéani pfi¢in chovani a postojl
respondentl. Tyto rozhovory by mély byt vedeny profesiondlem, ktery se drzi
pfedem piipravené osnovy. Je dilezité navodit béhem rozhovoru piijemnou
atmosféru, kterd povede k podnétné diskusi o pfedmétu vyzkumu.

e Focus group neboli skupinovy rozhovor je nejpouzivanéjsi metodou, pii které je
facilititorem vedeny rozhovor mensi skupiny respondentd. Vyhodou téchto
rozhovorli je uvolnéna atmosféra a podnétnd diskuze respondentil, kterou je

zapotiebi fidit a sméfovat k prfedmétu vyzkumu.

DalS§im vhodnym néstrojem pro analyzu soufasného stavu spolecnosti je analyza
dokumentii. Zkoumané materidly mohou byt riiznorodé, mlZze se jednat o interni
dokumenty, zminky v €asopisech, novinach, billboardy, internetové ¢lanky a diskuze,
brozury, recenze atp. Analyza dokumenti muze byt podpoiena analyzou zminek,

konkurence a komunikace (Sedlakova, 2014).

Situacni analyza neboli SWOT analyza je analyza silnych a slabych stranek spolecnosti
a analyza prileZitosti a hrozeb, které pfindsi podnikatelské prostfedi. Za pomoci této
analyzy lze popsat souCasny stav na trhu a definovat tak pftilezitosti, pfipadné hrozby

(Fotr & Soucek, 2015).

Zkratka SWOT je tvofena slozenim anglickych slov Strengths, Weaknesses,
Opportunities a Threats.
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3.2 Marketingové komunika¢éni cile

Pro nastaveni efektivni komunikace je tfeba identifikovat a stanovit cile komunikace
(Kotler & Keller, 2013). Formulace cilti by mé¢la vychézet z analyzy okoli spole¢nosti,

tedy SWOT analyzy, a méla by respektovat pravidlo SMART (Fotr & Soucek, 2015).
Slovo SMART je zkratkou pro vlastnosti, které¢ musi cil spliovat:
Specific — specificky, konkrétni;

Measurable — méfitelny, musi byt predem dané, jakou metodou budeme méfit

dosazené vysledky;
Acceptable — akceptovatelny pro vSechny, kterych se tyka;
Realistic — redlny, je tedy dosazitelny, neni nadhodnoceny ani podhodnoceny;

Timing — ¢asové omezeny, je mozné sledovat jeho postupné plnéni (Vochozka

& Mulag, 2012).

Mezi cile marketingové komunikace miiZzeme zatadit budovani znacky, poskytnuti
informace, vytvofeni a stimulovani poptavky, diferencovani znacky a spolecnosti,
kladeni diiraz na uzitek z daného vyrobku, stabilizovani obratu ¢i posileni firemni image
(Ptikrylova et al., 2019). V rdmci HR marketingu je cilem marketingové komunikace

nabor, pfipadné zlepSeni image spole¢nosti jako zaméstnavatele.

3.3 Cilova skupina

Dtlezitd pro nastaveni efektivni komunikace je identifikace cilového publika, miZe se
jednat o jednotlivce, skupiny, konkrétni Casti vefejnosti nebo celou populaci (Kotler &

Keller, 2013).

Pro spravné zacileni je dilezita identifikace a popis potencialnich zédkazniki, ktefi by
byli ochotni ucinit nakup. Cilova skupina se d4 popsat dle marketingovych vyzkumu
z ekonomického, socidlniho a psychologického hlediska, tato hlediska je tfeba blize
specifikovat. Jedna se o Ctenafe, divaky, posluchace apod. Na vysledny efekt mize mit
vek, vzdélani, zaméstnani, stav, velikost domacnosti, zZivotni styl, vztah k okoli apod.

(Svétlik, 2016).

Vysekalova a Mikes (2019) rozdélili cilové skupiny dle tii kritérii. Geografické déleni

urcuje cilovou skupinu dle narodnosti, statu, oblasti, okresu ¢i mésta. Tato data je velice
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jednoduché ziskat a pfipadné se jimi i fidit. V ptipadé¢ HR marketingu bude spolecnost
Borgers CS cilit na lidi z pfilehlych oblasti.
Jako dalsi déleni uvadéji demografické, tedy déleni dle veéku, rodinného stavu, pohlavi,

vzdélani a povolani. Opét se jedna o vcelku snadno urcitelnd kritéria. V tomto ptipadé

bude spole¢nost také cilit pouze na vybranou skupinu lidi.

Posledni skupinou je skupina psychograficka, do které spadd napiiklad charakter,

osobnost ¢loveka a jeho postoje. Tato kritéria se velice obtizné urcuji.

Obr. 8: Charakteristika cilové skupiny

GEOGRAFICKE DEMOGRAFICKE
- narod - vék
- stat - rodinny stav
- oblast (okres, mésto) - pohlavi
, - vzdélani
PSYCHOGRAFICKE
- osobnost clovéka
- charakter
- postoje

Zdroj: Vysekalova & Mikes (2010), zpracovano autorkou
3.4 Casovy plan

Casovy plan slouzi k plynulosti a provazanosti jednotlivych ¢asti komunikaéni kampané
tak, aby celkovy efekt dané kampané byl co nejvétsi. Jeho obsahem je celkova doba
trvani kampané vcetné udani zaatku piipravy a konecného zavérecného hodnoceni

(Karlicek, 2016).

Jednim zrozhodujicich faktortt pro uspéch komunikacni kampané je spravné
nacasovani, které se velice té¢Zko urcuje. Je totiZz velice nejednoznaéné, jak vybrat
spravny moment pro vypusténi reklamniho sdé€leni, kdy bude potencionalni zakaznik

pfipraven reklamni sdéleni pln€ vnimat a ptijme ho (Svétlik, 2016).

Ctyfi formy nacasovani reklamy zobrazuje nésledujici obrdzek: prabézna reklama,

reklama ,,v naletech®, blikani a pulzovani (Svétlik, 2016).
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Obr. 9: Formy nacasovani reklamy

Prubézna reklama Pulzovani
N N
¢as —m8M > gas —mMmM8m8m8>
Reklama v naletech Blikani
N N
cas —m> dag —m8M8M8M8M8M8M8M8 >

Zdroj: Svétlik (2016), zpracovéano autorkou

Priibézna reklama je stald a bézi v prabehu celého reklamniho obdobi, je velice finan¢né
naro¢na. Reklama ,,v naletech” je zalozena na periodickych opakovanich reklamy

(nalet), které stiidaji chvile necinnosti (Svétlik, 2016).

Reklama formou pulzovani je levngjsi alternativou k pribéZzné reklamé. Reklama také
béZi relativné pofad, nicméné se zde stfidaji exponovana obdobi s klidné€j$imi. Strategie
blikani je zaloZena na rychlém stfidani obdobi, kdy je reklama nasazena v plné vysi a

obdobi, kdy reklama nebézi viibec (Svétlik, 2016).

3.5 Média a komunikaéni kanaly

Aby bylo mozné zaujmout a upoutat pozornost cilové skupiny, je tieba pfenést reklamni
sdéleni ve spravnou dobu, na spravné misto a za vyuziti vhodné kombinace medii. Pfi
vybéru vhodného média je tieba zvazit vybér nékolika komunikaénich kanali zaroven,
¢emuz se fikd komunika¢ni mix. Poslednim faktorem pro efektivni zacileni reklamniho
sdéleni je umisténi reklamy, které mizeme délit na geografické, regiondlni a celostatni

(Svétlik, 2016).

,»Cilem tvorby komunika¢niho mixu je najit optimalni kombinaci jednotlivych
komunikaénich prostiedku a jejich vyuziti zpisobem, ktery odpovida trzni situaci.*

(Vysekalova & Mikes, 2018, s. 20).
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3.5.1 Typy komunikaénich kanala

vvvvvv

komunika¢ni kampané. Pii Spatném vybéru médii mize spole¢nost za komunikacni
kampan utratit miliony korun s velice nizkym efektem. Vybér jednotlivych typti musi

op¢t zaviset na cilech komunikac¢ni kampané (Ptikrylova, 2019).

Vastikova (2008) uvedla ve své publikaci tyto komunika¢ni kanaly: noviny, televize,

piimé zasilky (direct marketing), rozhlas, ¢asopisy, venkovni reklama, on-line reklama.

Vysekalova a Mike$ (2018) uvedli obdobné komunika¢ni kanaly, pouze odd¢lili

socialni sit¢ od internetové reklamy.
Ptikrylova (2019) rozd¢lila média do péti skupin:

e elektronicka - televize, rozhlas, internet, kino;

e tiSténa - noviny, Casopisy;

e outdoorova - billboardy, citylight vitriny;

e indoorova - nosi¢e uvnitf obchodnich center, reklamni ramecky, podlahova
grafika;

e ambientni - netradicni zplsoby reklamy, napt. laserova projekce na budovy,

pohyblivé schody, sedadla.

Nejcastéji volenymi typy komunikacnich kanali jsou tiSténa média (noviny a
Casopisy), televize, rozhlas a reklama na internetu. Mimo tyto klasické kanaly byly

uvedeny 1 n¢které dalsi, které jsou bliZze popsany v nadchazejicich kapitolach.

Kromé klasického dé€leni Svétlik (2016) uvedl jeste déleni medii na placena, vlastnéna a

zaslouZzena:

e Jako placena média muzeme oznacit napiiklad: televizi, rozhlas, venkovni
reklamu atp.

e Mezi vlastnéna média miZeme zafadit napfiklad firemni webové stranky,
mobilni aplikace, blogy atp.

e Zaslouzena média jsou média fanouskli a ptatel, mize se jednat napi. o

Facebook, Instagram, Youtube.
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Pro ucely diplomové prace je nize vyuzito klasické dé€leni, které je zpracovano na
zaklad¢é zdrojii od Vastikové (2014), Vysekalové a Mikese (2018), Kotlera a Kellera
(2013), Svétlika (2016) a Piikrylové (2019).

Televize

Vyhodami vyuziti televize je flexibilita marketingového sdéleni, moznosti pisobeni
audiovizudlnich vjeml na pfijemce, diraz na lidské smysly, moznost emocionalniho
pusobeni, velmi Siroké pokryti trhu, na ktery je cileno. V pfepoctu mé reklama v televizi
velmi nizké naklady na jednoho osloveného zadkaznika. OvSem celkové je reklama
velmi ndkladna a kvili nesoustfedénosti divakii a velkému mnozstvi vjemt mize
dochazet k pomijivosti sdéleni. Dalsi nevyhodou reklamy je omezena moznost cilit na

urcitou skupinu (Vastikova, 2014).
Rozhlas

»Rozhlas je vSudypiitomnym médiem,“ uvedli Kotler a Keller (2013), mizeme ho

poslouchat doma, ve volném case, v auté a mnohdy i v préaci.

Na rozdil od televize je rozhlas vice osobnim médiem a za den oslovi mnohem vice lidi.
Posluchaci jednotlivych stanic jsou obvykle velice loajalni ke stanicim, které si vyberou
a preferuji. Jednozna¢nou vyhodou je cenové dostupnost a osobni forma osloveni, dale

pak kratka doba potiebnd k vytvoreni reklamniho spotu (Vysekalova & Mikes, 2018).
Nevyhody vyplyvaji z toho, Ze se jedna o zminéné ,,vSudyptitomné médium®, tudiz lide,
kteti radio poslouchaji, zpravidla provadi jesté jinou Cinnost, takZe se pfimo nesoustiedi
na dand sdéleni (Vysekalova & Mikes, 2018).

Tisténa média

Tisténa média maji nejcastéji podobu novin ¢i Casopist, ale muize se jednat i o
neperiodické publikace jako katalogy, firemni materialy, klubové zpravodaje apod.

(Vysekalova & Mikes, 2018).

,»Vyzkumnici zabyvajici se tiskovymi reklamami hlési, ze nejvétsi roli hraji obrazek,

titulek a text, a to v tomto potadi dulezitosti.* (Kotler & Keller, 2013, s. 548). Dale

vvvvvv

vyrazny, aby donutil ¢tenaie piecist si titulek a cely text.
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1) Noviny
Z umisténi reklamniho sdéleni do novin plynou jisté vyhody, jako je flexibilita,
variabilita, rychlost inzerce, masové publikum, divéryhodnost média. Vliv mtze
mit 1 fakt, ze pokud se jednd o placené noviny, tak se kupujici snazi precist co
nejvice z toho, za co zaplatil (Vysekalova & Mikes, 2018).
Na druhé strané jsou nevyhody plynouci z rozhodnuti vydat se cestou tisténych
novin, a to je predev§im preplnénost inzerci, omezena selektivita, kvalita tisku —
hlavné obrazkt (Vysekalova & Mikes, 2018).

2) Casopisy
Podobné piinosy a tuskali maji i ¢asopisy s tim rozdilem, Ze jsou rozdéleny dle
dil¢ich cilovych skupin, které casopisy kupuji, takze zacileni je mnohem snazsi.
Reklamni sdé€leni je moZzno otisknout v mnohem vyssi kvalité, nez je tomu u
novin, naopak nevyhodou oproti novinam je, ze nelze kampan piizptsobit

jednotlivym regioniim (Vysekalova & Mikes, 2018).
Online marketing

Forma komunikace, kterou Piikrylova (2019) zatfadila do jedné z pécti kategorii
komunikacnich kanald (do elektronickych). Jednd se o komunikaci, kterd zahrnuje
komunikaci pfevazné na internetu, nicméné s vyvojem technologii ptfidala 1 komunikaci

pomoci mobilnich telefoni.

Svétlik (2016) uvedl patnact moznosti komunikace na internetu. Jako hlavni a
podstatnou soucast komunikaéni kampané. ,Firma, kterd neni na webu, jako by

neexistovala.” (Svétlik, 2016, s. 99).

Jako dalsi uvedl SEM (Search Engine Marketing / Marketing ve vyhledavacich) a
SMM (Social Media Marketing / Marketing socialnich médii). Jednd se o zpiisoby,
které usnadiiuji pfistup na stranky spolecnosti pomoci hledanych klicovych slov

(Svétlik, 2016).

Jako moznost uvedl i spolupréci s jinymi webovymi strankami, ktera je vyhodna pro
ob¢ strany spoluprace. Jako dal$i moznost uvedl také reklamni bannery (vétSinou
placend forma propagace), intextovou reklamu (odkazy v textu na ptislusné webové
stranky), zpétné odkazy, PR ¢lanky, partnerské programy, internetové katalogy a

blogy (Svétlik, 2016).
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Také uvedl PPC (Pay Per Click / platit za proklik) reklamu. Viralni marketing je
forma komunikace, kdy mohou sami lidé¢ sdilet vaS obsah ostatnim. Poslednim
z uvedenych kanall je e-mailing, ktery je dle jeho slov povazovany za velmi efektivni

formu marketingu na internetu (Svétlik, 2016).
Venkovni reklama

Mezi formy venkovni reklamy mtuzeme zaradit billboardy, rtiznd vefejna mista nebo
reklamu v misté prodeje. Tato forma reklamy ma vyhodu velkého poctu
geografickych mist, kde je mozné ji umistit. Naopak nevyhodou je omezené mnozstvi
informaci, které se do reklamniho sdé€leni vejdou, a zpravidla dlouhd doba realizace
(Vysekalova & Mikes, 2018). Od roku 2017 plati zékon, ktery zakazuje plakaty v okoli

dalnic a silnic prvni tfidy, ¢imZ se opét moznosti a variabilita venkovni reklamy snizuji.

Dalsi formou venkovni reklamy jsou veletrhy a vystavy, v ramci kterych je mozné
vyuzit ptfimou i nepiimou formu komunikace, tento zpisob komunikace se kombinuje

napiiklad s podporou prodeje ¢i osobnim prodejem (Ptikrylova, 2019).
Product placement

Jedna se o formu, pfi které je vyuzity redlny produkt nebo znacka pfimo v n&jakém
filmu, televiznim potadu, seridlu, pocitacové hie nebo knize. Firmy tento zplsob
komunikace vyuzivaji pfedevS§im, kdyZz nedokdzou porazit konkurencni vyrobek c¢i

sluZbu pti bézné propagaci (Ptikrylova, 2019).

V oblasti persondlniho marketingu je moZno uvaZovat nasledujici kanaly, dle cesty
Casem zaméstnance: pracovni portdly, inzerce v tisku, kariérni mikro-stranka, socidlni
média, naborovd brozura, naborové video, Ucast na pracovnim veletrhu, vybérové
fizeni, nastup do zaméstnani, onboarding, zplisob odmeénovani, kariérni moznosti,

interni komunikace, firemni akce, vystupni pohovory, outplacement (Mensik, 2019).

Pti planovani komunikac¢nich kampani je tfeba myslet i na finan¢ni prostfedky, které
spole€nost pro marketing uvolnila. Naklady za vyuzitd média se 1i$i, a proto je pfi
vybéru spravného média potfeba brat zietel na nckolik faktort: velikost a
charakteristika cilové skupiny, cenova strategie, jakou pozornost dokaze vybrané
médium upoutat, jaky dopad vybrané médium mulze mit na vyznam sdé€leni, a
charakteristika toho, co se snaZzime obecenstvu ukdzat — vyrobek, sluzbu, myslenku

(Svétlik, 2016).
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3.6 Rozpocet

Obecné pravidlo pro uréeni optimalniho rozpoctu, ktery méa byt vyuzit na komunikacni
kampan, neni nikde déno. Jsou uvedeny pouze dil¢i postupy, jak rozpocet nejlépe urcit.
Jednim znich je i metoda zistatkového rozpoctu, kdy organizace vycleni na
komunika¢ni kampan pouze to, co odhaduje, ze zbude po uhrazeni ostatnich naklada

(Vysekalova & Mikes, 2018).

Dals$i metodou je metoda konkurencni parity, kdy se rozpocet urcuje na zaklade
konkurence a toho, kolik ona na komunika¢ni kampané¢ vynaklada (Vysekalova &

Mikes, 2018).

Metoda orientovana na cile zavisi na ptfesném definovani cilii a jejich méfitelnosti. Od
nich se nasledn¢ odvodi postup, jak cili dosdhnout, musi byt jasn¢ definované
komunikacni prostfedky a jejich ndklady a dle toho se urci rozpocet (Vysekalova &

Mikes, 2018).

Posledni metodou je metoda procentualniho podilu z obratu, kde je rozpocet uréen
jednoduse procentem z realizovaného objemu prodejii za minulé obdobi (Vysekalova &

Mikes, 2018).

3.7 Hodnoceni efektivnosti komunika¢ni kampané

Aby bylo mozné méfit efektivnost nastavené komunikacni kampané, je tteba vhodné
nastavit jednotlivé mérné ukazatele. Mezi nejznaméjsi a nejpouzZivangjsi ukazatele
muzeme zaradit rating, reach, GRP a CPT. Vramci hodnoceni efektivnosti
komunika¢ni kampané spolecnosti Borgers CS budou nastaveny konkrétni metriky,

které budou piimo navéazany na cile komunikace.

Rating neboli mira sledovanosti (poslechu) vyjadiuje dopad plsobeni daného média.
Vyjadiuje se v procentech jako podil populace ovlivnéné danym médiem za definované

obdobi (Svétlik, 2016).
Reach (zasah) vyjadfuje pocet osob, které byly ovlivnény médiem v odliSnych
intervalech. Je mozné sledovat také efective reach (efektivni zasah), ktery zobrazuje

pocet domacnosti nebo osob ovlivnénych médiem, které mu byly vystaveni dostatecné

dlouho na to, aby vzali marketingové sdéleni na védomi (Vysekalova & Mikes, 2018).
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GRP (Grass Rating Points) ,,vyjadiuje primérny pocet kontaktl s reklamnim sdélenim
na 100 piislusnikii cilové skupiny. GRP je méfitkem pro celkovou intenzitu (tlak)

reklamni kampané.* (Svétlik, 2016, s. 80).

CPT (Cost per Thousand / Cena za tisic osloveni) je ukazatel, ktery umoziuje vzajemné
porovnani efektivity vlozenych prostfedkii do rozdilnych komunika¢nich kanala. Tento
ukazatel neni pfili§ vypovidajici, protoze nebere v uvahu rozdilnost dopadu a dosahu
jednotlivych komunikacnich kanald, bere v tivahu pouze néklady (Vysekalova & Mikes,

2018).

Ukazatell hodnoticich efektivnost komunika¢ni kampané je mnoho, pro komunikacéni
kampan spole¢nosti Borgers CS budou vyuzity ukazatele na zaklad¢ vyuzitého

komunikaéniho kanalu:

e  Webové stranky: navstévnost webovych stranek a pocet odeslanych zivotopist;
e Socialni sité: post reach (dosah), post impressions (kolikrat se zobrazily), total

post reactions, post comments, post shares, engagement rate, cena za vysledek.

Definice a bliz8i popis vySe uvedenych ukazateli efektivnosti jsou specifikovany

v kapitole 7.5.
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4 Analyza trhu prace

V uvodu této kapitoly je zminén teoreticky zéklad pro popis trhu prace, jsou zde
vymezeny pojmy jako ekonomicky aktivni a neaktivni obyvatelé, je zde uveden rozdil
mezi zaméstnanymi a nezaméstnanymi obCany a na konci teoretického vhledu jsou
definovany pojmy pojici se s naslednou analyzou trhu prace. Analyza trhu prace je
provedena z pohledu celé Ceské republiky a z pohledu oblasti, kde se nachazi

spole¢nost Borgers CS, s vyuzitim relevantnich dostupnych zdrojii.

Kazdy obyvatel zem¢ ma pfifazeny ekonomicky status od veéku 15 let dle zarazeni na
trh prace. Cela tato populace je délena na dvé ¢asti: ekonomicky neaktivni obyvatele a
ekonomicky aktivni obyvatele, ktefi se dale ¢leni na zaméstnané a nezaméstnané

(Cesky statisticky ufad, 2014).
EKONOMICKY AKTIVNI OBYVATELE
A. Zaméstnani

Zameéstnani se oznacuji osoby, které jsou ve véku 15 let a vice a spadaji do jedné ze
dvou skupin. Prvni skupinou jsou lidé, kteti maji placené zaméstnani, do které spadaji
zamestnanci, ktefi vykondvali néjakou praci za mzdu nebo plat, a zaméstnanci, ktefi
jsou zameéstndvani na pracovni pomeér, dohodu o pracovni ¢innosti ¢i dohodu o

provedeni prace, popt. dal§i smluvni vztahy (Cesky statisticky uiad, 2014).

Druhou skupinou jsou zaméstnani ve vlastnim podniku, do které spadaji vSechny
osoby, které vykonavaly praci pro zisk nebo rodinny pifjem (Cesky statisticky wfad,

2014).

Za zamé&stnané jsou povazovani i ucni, osoby pripravujici se ve Skolach na své
budouci zaméstnani a osoby v domacnosti, kterym je pridélovana mzda nebo plat
za aktivity. Do zaméstnanych nejsou zahrnuti rodi¢e na rodi¢ovské dovolené (Cesky

statisticky ufad, 2014).
B. Nezameéstnani

Do skupiny nezaméstnanych spadaji osoby ve véku nad 15 let, které nebyly
zaméstnané dle definice zaméstnanosti, soucasné aktivné hledaly préaci (hledani
prostiednictvim ufadu prace apod.) a byly piipraveny k nastupu do prace (Cesky

statisticky ufad, 2014).
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EKONOMICKY NEAKTIVNI OBYVATELE

Pokud osoba nesplituje ani jednu z podminek, které jsou vysSe uvedené, automaticky

spada do ekonomicky neaktivnich obyvatel (Cesky statisticky Giad, 2014).

Pro méfeni a posuzovani zaméstnanosti a nezaméstnanosti jsou vyuzivany razné

ukazatele:

e Mira nezaméstnanosti je procentudlni vyjadieni nezaméstnanych obyvatel na
celkové pracovni sile.

e Mira ekonomické aktivity je podil pocCtu vSech zaméstnanych a
nezaméstnanych na pocet vSech osob od 15 let.

e Mira zaméstnanosti je podil poctu zaméstnanych a vSech osob ve véku nad 15

let (Cesky statisticky ttad, 2014).

Mezi dalsi vyuzivané pojmy v nasledujici analyze patii:

e Intenzita pracovnich mist: jednd se o pocet zaméstnaneckych evidovanych
pracovnich mist na 100 obyvatel.

e Pocet zaméstnaneckych pracovnich mist: jedna se o celkovy pocet vSech
evidovanych pracovnich mist v oblasti.

e Volna pracovni mista: jednd se o celkovy pocet vSech evidovanych
(nahlasenych) volnych pracovnich mist v oblasti.

e Evidovani uchazeci o zaméstnani: vSichni obyvatelé, ktefi jsou na uradé€ prace
a hledaji praci.

e Nabidka pracovni sily: vSichni obyvatelé, ktefi jsou volni na trhu prace.

e Poptavka po pracovni sile: jedna se o volna nabizena pracovni mista.

4.1 Zaméstnanost

Zamé&stnanost je pomér zaméstnanych a ekonomicky aktivnich obyvatel, tedy suma

zaméstnanych a nezaméstnanych (Posta & Sumpikova, 2021).

Vyvoj zaméstnanosti v CR tizce souvisi s nabizenym poctem pracovnich mist. Vyvoj

podtu pracovnich mist v Ceské republice zachycuje nasledujici graf (obr. 10).
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Obr. 10: Podet pracovnich mist v CR od roku 2005 do roku 2020

Pocet pracovnich mist v CR (k 1.12.)

6000000

5000000

4000000 -

3000000 -

2000000 -

1000000 -

4 180 962

I
4 325 710
N I
4 506 226
I I
4 484 092
I
4 259 208
N I
4 405 486
N I
4530514
I I
4 634 475
N I
4 717 489
N I
4 926 441
I I
5 066 487
]
5 242 520

0 4

Zdroj: Ministerstvo financi (2020), zpracovano autorkou

Z grafu je patrné, ze od roku 2005 po dobu tii let pocet pracovnich mist rostl, mirny
pokles byl v letech 2008 a 2009. Od roku 2009 méa polet pracovnich mist v Ceské
Republice rostouci tendenci a svého maxima dosahuje v roce 2018, tedy 5497 210
pracovnich mist. Od tohoto roku je mozné opét zaznamenat mirny pokles na soucasnou

(2020) hodnotu 5 306 391 pracovnich mist.

Detailni pohled pravé na rok 2020 zobrazuje nésledujici tabulka (Tab. 1). V tabulce je
uveden pocet pracovnich mist, pocet obyvatel a intenzita pracovnich mist. Je patrné, ze
celkovy pocet pracovnich mist v Ceské republice na 100 obyvatel je 49,58, tedy na 10,7

milionti obyvatel je v CR celkem 5,31 milionii pracovnich mist.

Jednotlivé kraje se pohybuji kolem priméru, nejvétsi vykyv v intenzité pracovnich mist
je mozné pozorovat v kraji Praha, kde je poCet pracovnich mist na 100 obyvatel celkem
78,35, coz je z uvedenych kraji nejvice. Nejméné pracovnich mist pfipada na obyvatele

v Karlovarském kraji a ve Stfedoc¢eském kraji.

Tab. 1: Pomér poctu obyvatel na pocet pracovnich mist k 31. 12. 2020

Pocet Intenzita pracovnich
zaméstnaneckych  Pocet obyvatel P
: , mist
pracovnich mist
Hlavni mésto Praha 1 046 002 1335084 78,35
Stfedocesky kraj 554 379 1397 997 39,66
Jihocesky kraj 289970 643 551 45,06
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Plzensky kraj 293 248 591 041 49,62
Karlovarsky kraj 112 219 293 311 38,26
Ustecky kraj 327 550 817 004 40,09
Liberecky kraj 193 111 442 476 43,64
Kralovéhradecky kraj 265 900 550 803 48,27
Pardubicky kraj 246 077 522 856 47,06
Kraj Vysocina 227192 508 852 44,65
Jihomoravsky kraj 618 302 1195 327 51,73
Olomoucky kraj 296 817 630 522 47,07
Zlinsky kraj 274 895 580119 47,39
Moravskoslezsky kraj 560 729 1192 834 47,01
Ceska Republika 5306 391 10 701 777 49,58

Zdroj: Ministerstvo financi (2020), zpracovano autorkou

Spolec¢nost Borgers CS ma sidlo v Plzenském kraji, kde je 49,62 pracovnich mist na 100

obyvatel, tedy 293 248 pracovnich mist celkem. Detailngj$i pohled dle okrest

v Plzeniském kraji nabizi nésledujici tabulka (Tab. 2).

Tab. 2: Pomér obyvatel na pocet pracovnich mist v Plzenském kraji k 31. 12. 2020

Pocet zamés’tnane,ck}'lch ot el ‘ Intel}zita ’
pracovnich mist pracovnich mist
Domazlice 20 668 55268 37,40
Klatovy 35035 86 253 40,62
Plzen-jih 25971 70 131 37,03
Plzen-mésto 139993 194 840 71,85
Plzen-sever 23243 80 671 28,81
Rokycany 19 521 49 489 39,45
Tachov 28 817 54 389 52,98
Plzefisky kraj | 293 248 591 041 49,62

Zdroj: Ministerstvo financi (2020), zpracovano autorkou

Nejvice pracovnich mist pfipada na okres Plzen-mésto, kde je intenzita pracovnich mist

v

obyvatel pfipadd 28,81 pracovnich mist. V okrese Rokycany, kde ma spolecnost

Borgers CS své vyrobni zavody, je intenzita pracovnich mist 39,45.
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Vzhledem k tomu, Ze okres Rokycany je hrani¢nim okresem Plzeniského kraje a
Stfedoceského kraje, je zde ptiloZen jesté nasledujici obrazek (Obr. 11), ktery se tyka
intenzity pracovnich mist pouze v okresech sousedicich s okresem Rokycany. Je

predpoklad, Ze prave z téchto okrest budou potencialni zaméstnanci dojizdét.

Obr. 11: Intenzita pracovnich mist v sousednich okresech okresu Rokycany

Intenzita pracovnich mist

Plzen-mésto

Plzen-sever
Rokycany
Beroun
Rakovnik
Pribram

Zdroj: Ministerstvo financi (2020), zpracovano autorkou

4.2 Nezaméstnanost

V ivodu je popsdno, ze se nezaméstnanost méfi pomoci tzv. miry nezaméstnanosti
(u), coz je procentudlni vyjadieni nezaméstnanych obyvatel na celkové pracovni sile.

Vzorec pro vypocet miry nezaméstnanosti (Holman, 2005):

pocet nezaméstnanych osob

x 100

U
u=——x100=— , —
L+U pocet ekonomicky aktivnich osob

Obecna mira nezaméstnanosti dosahla 2,7 % v zaii roku 2021 a meziro¢né se tak
snizila 0 0,2 procentniho bodu. Mira nezaméstnanosti muzii dosdhla 2,3 %, mira

nezaméstnanosti zen 3,1 % (CSSZ.cz, 2021).

V nasledujicim grafu (Obr. 12) je zachycen vyvoj volnych pracovnich mist vii¢i volnym
uchazeclim o pracovni misto na trhu prace. Z grafu je patrné, Ze se trend v prubéhu let
2014-2020 razantn¢ zménil. V roce 2014 byl evidovan vyrazné vyssi pocet uchazecu,
nez byl pocet volnych mist. Tento jev se zmenil v roce 2018, kde se potkala nabidka
s poptavanym mnozstvim pracovnich mist a od t¢ doby se nabidka s poptavkou tak

vyrazné nevzdaluje.
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Obr. 12: Vyvoj poétu uchazedl o zaméstnani a poétu volnych pracovnich mist v CR
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Zdroj: MPSV CR (2020), zpracovéano autorkou

Bliz8i rozpis stavajiciho stavu (2021) zobrazuje nasledujici tabulka (Tab. 3), kterad

zachycuje podil nezaméstnanych osob, evidované uchazece o pracovni mista, volna

pracovni mista a jejich pomér dle jednotlivych kraji.

Tab. 3: Aktualni stav k 31. 12. 2021 nezaméstnanosti v krajich CR

Podil Evidovani Volna Pocet uchazeci
nezaméstnanych uchazeCio  pracovni na 1 volné

osob (%) zaméstnani mista pracovni misto

Hlavni mésto Praha 2,8 26 047 88 758 0,3
Stfedocesky kraj 3,0 29019 62 441 0,5
Jihocesky kraj 2,8 12 634 20279 0,6
Plzensky kraj 2,8 11558 32 810 0,4
Karlovarsky kraj 4,2 8437 5828 1,4
Ustecky kraj 5,1 28 783 14 294 2,0
Liberecky kraj 3,7 11363 9143 1,2
Kralovéhradecky kraj 2,8 10 622 12 228 0,9
Pardubicky kraj 24 8783 17 680 0,5
Kraj Vysocina 3,0 10413 10713 1,0
Jihomoravsky kraj 4,0 33023 33075 1,0
Olomoucky kraj 3,4 14 382 9129 1,6
Zlinsky kraj 2,7 10 957 13 804 0,8
Moravskoslezsky kraj 5,1 42 152 12939 3,3
Ceska Republika ‘ 3,4 258 173 343 121 0,75 ‘

Zdroj: MPSV CR (2020), zpracovano autorkou
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Ztabulky je patrné, Ze nejvy$§i mira nezaméstnanosti je v Usteckém kraji a
Moravskoslezském kraji, kde dosahuje 5,1 %, je zde tedy o 14 498 vice uchazecl o
pracovni misto, nez je volnych pracovnich mist. Na kazdé volné pracovni misto jsou

zde v priiméru dva uchazeci.

fv v

2,4 %, na kazdého volného pracovnika jsou volnd v priméru dvé pracovni mista. Je

mozné tvrdit, ze pro spolecnosti musi byt velice obtizné sehnat nové pracovniky.

V ptipad€ Plzeniského kraje je podil nezaméstnanych osob ve vysi 2,8 %. V kraji je
11 558 evidovanych uchaze¢li o pracovni mista na Ufadech prace, oproti tomu je
evidovano 32 810 volnych pracovnich mist. Pocet uchazec¢ti na 1 volné misto je tedy 0,4

uchazece.

V nasledujici tabulce (Tab. 4) je zachyceny detail nabidky a poptavky po pracovni sile
pro profese dle déleni CZ-ISCO (2020).

Tab. 4: Nabidka a poptavka pracovni sily dle profesi za fijen 2020

s (CZI500) pracowni sty pracovnt s1e

0 [Zaméstnanci v ozbrojenych silach 117 10
1 [ Zakonodarci a tidici pracovnici 4199 1 974
2 | Specialisté 14 802 16 817
3 [ Technicti a odborni pracovnici 19 802 11530
4 | Utednici 33370 8117
5 | Pracovnici ve sluzbach a prodeji 59 988 28 694

Kvalifikovani pracovnici v zeméd¢lstvi,

6 lesnictvi a rybafstvi 1900 3838
7 | Remeslnici a opravafi 24 859 64 590
8 [ Obsluha strojii a zatizeni, montéii 27 089 98 157
9 [Pomocni a nekvalifikovani pracovnici 74 961 77 002
X [ Nezarazeni 10 598 -
Celkem 271 685 310 729

Zdroj: MPSV CR (2020) & CZ-ISCO (2020), zpracovéano autorkou
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Tabulka zobrazuje, ze nejvice poptavané jsou profese v kategorii 8 klasifikace CZ-
ISCO — Obsluha stroji a zafizeni, montéii, kterych je poptdvano celkem 98 157

pracovnikii oproti velmi nizké nabidce 27 089 volnych pracovnikt na trhu prace.

Naopak je tomu v kategorii 5 — Pracovnici ve sluzbach a prodeji, kde zna¢né prevysuje
nabidka poptavku a ptevis €ini 31 294 nabizenych pracovnich sil oproti poptavanému

mnozstvi.

V celkovém meéftitku je tedy mnohem vic poptavané pracovni sily, nez je na trhu prace
nabizeno, je tedy mnohem vice pracovnich mist, nez je lidi, ktefi hledaji praci. Toto

tvrzeni potvrzuje i predchozi graf (Obr. 12).

V nésledujici tabulce (Tab. 5) je znazornén vetsi detail na jednotlivé profese dle déleni
CZ-ISCO (2020), které spole¢nost Borgers CS zaméstnava ve svych provozech.
Tab. 5: Poptavka a nabidka pracovni sily dle profesi pro spole¢nost Borgers CS

Profese (CZ-ISCO) Nabidka Poptavka po

pracovni sily = pracovni sile

21 | Specialisté v oblasti védy a techniky 3 096 2 055

25 Spec1a11st1. v oblasti informacnich a komunika¢nich 1576 6626
technologii

26 Sgec1all§te v oblasti pravni, socialni, kulturni a v 3096 700
ptibuznych oblastech

31 Technici \./’oblastl informacnich a komunikacénich 5365 2776
technologiich

41 | VSeobecni administrativni pracovnici 18 091 2454

43 Pragoynlcl pro zpracovani Ciselnych udaji a v 3693 1 066
logistice

74 | Pracovnici v oboru elektroniky a elektrotechniky 1730 3952

81| Obsluha strojii a zafizeni 1121 27 535

82 [ Montazni délnici vyrobku a zafizeni 3302 35031

83 [ Ridi¢i a obsluha pojizdnych zatizeni 18 136 31632

Celkem 59 206 113 829

Zdroj: MPSV CR (2020), zpracovéano autorkou

V tabulce je vidét, ze nejvetsi problémy bude mit spole¢nost s hleddnim pracovnikil
v kategorii profese 82 — MontdZzni délnici vyrobkil a zafizeni, kde firmy poptavaji

35 031 pracovnikl oproti 3 302 nabizenym.
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Dalsi problémovou kategorii je 81 — Obsluha stroji a zafizeni, kde opét nabizené
mnozstvi pracovnich mist silné pievySuje moznost jak mista zaplnit, a to o 26 414

volnych pracovnich mist.

Naopak by vsak nemél byt zadny problém s hledanim zaméstnanct v kategorii profese
41, tedy vSeobecni administrativni pracovnici, kde administrativnich pracovnikl je

18 091 a potieba jich je pouze 2 454.

Mozny dalsi vyvoj

Trh prace se neustale méni a okolni vlivy hraji velkou roli pfi jeho formovani.
Naptiklad pandemie COVID-19 mé¢la na trh prace vyznamny dopad, a pfestoze uz se

z ni postupné cely svét vzpamatovava, jisté zvyky v nas zanechala. Naptiklad home-

office je stale vyhleddvané¢jSim kritériem pii vybéru zaméstnani.

Velky vliv na trh prace ma také momentalni situace a nahly pfiliv ukrajinskych obcanti
na uzemi Ceské republiky. Vsichni ukrajinsti ob&ané v uprchlickém rezimu si mohou
zazadat o vizum strpéni a ve zrychleném rezimu se zafadit na Cesky pracovni trh.
Naopak vlivem vale¢ného konfliktu je zastaveno mnoho dodavek z Ukrajiny a mnohé

vyroby zastavuji svou produkci, s ¢imz je mnohdy spojeno i propousténi zaméstnanci.

,Je dilezité mit piehled o tom, co se na trhu prace déje, aby spole¢nost mohla pruzné
reagovat s naborem zameéstnancl a pripadné vhodné upravit, redukovat nebo naopak

vypsat relevantni inzeraty.* (LMC, 2020)
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5 Charakteristika spole¢nosti

V této kapitole je popsana spolecnost, pro kterou bude nasledné¢ tvoien navrh
komunika¢ni kampané. Nasleduje tedy charakteristika spole¢nosti BORGERS CS spol.
s. I. 0., dale jen Borgers CS. Charakteristika obecné roviny je doplnéna o charakteristiku
z pohledu personalniho oddéleni, v ramci které je kladen daraz na politiku odménovani,

organizacni strukturu spolecnosti, firemni hodnoty a na cestu zaméstnance.

Zikladni udaje o spole¢nosti

Obchodni jméno: BORGERS CS spol. s. r. o.

Sidlo: Manesova 2150/81, Jizni Pfedmésti, 301 00 Plzen
IC: 49787365

DIC: CZ49787365

Datum zéapisu do OR: 6. prosince 1993

Vyse zakladniho kapitalu: 623 760 000 K¢

Predmét podnikatelské ¢innosti je koupé zbozi za ucelem jeho dal§iho prodeje a prode;j,
vyroba textilnich potahli a vyrobki, stejné jako vyroba primyslovych a uzitkovych
textilii, parou lisovanych materiald, protkavanych filcti, spfadanych tkanin a textilnich

podlahovych krytin (Justice.cz, 2020).

Statutarni orgdnem jsou dva jednatelé, ktefi spole¢nost zastupuji spolecné, nebo jeden
jednatel spole¢né s prokuristou. Jednateli jsou Uwe Hengstermann a Vladimir Pasek

(Justice.cz, 2020).

Obr. 13: Logo spolecnosti Borgers CS

\C] BORGERS

Zdroj: Borgers CS, s.r.0. (2018c)

Spolec¢nost Borgers CS je pivodné némeckou spolecnosti, kterda v pribéhu 150 let
expandovala do 23 zemi po celém svété, mimo jiné i do Ceské republiky, kde méa své

Ctyfi vyrobni zdvody umisténé v Plzenském kraji ve méstech Rokycany, Volduchy,
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Hradek a Stupno. Kazdy ze zavodid je specificky urCitym vyrobnim procesem.
Naptiklad zavod v Rokycanech se zabyva vyrobou konfekce z netkanych textilii a
recyklovanych materialti, ve Volduchach a Hradku spolecnost vyrabi propylat, PUR
desky a tvaruji se zde podbehy (Borgers CS, s.r.o0., 2018c).

Spolecnost se zabyva vyrobou pro automobilovy pramysl, vyrabi komponenty tykajici
se odhlu¢néni celého vozidla. Mezi predni zdkazniky spolecnosti mizeme zatfadit
Volkswagen, BMW, Mercedes, Porsche, Bentley, Rolls Royce, ale i dalsi svétové

znacky na poli automobilového primyslu (Borgers CS, s.r.o., 2018c).

5.1 Zaméstnanci

Spolec¢nost Borgers CS k 31. 12. 2020 zaméstnava 1629 kmenovych zaméstnanct a 425
agenturnich zaméstnanci. V zdvod¢ Rokycany 490 kmenovych zaméstnancti, v Hradku
429 kmenovych zamé&stnanct, ve Volduchach 647 kmenovych zaméstnancii a ve Stupné

63 (Borgers CS, s.r.o., 2020). Celkovy piehled zaméstnanci zobrazuje nasledujici

tabulka (Tab. 6).

Tab. 6: Pocty zaméstnanct dle zavodii k 31. 12. 2020

Vyrobni zavod ‘ Pocet zamé&stnancii ‘ z toho kmenovy z toho agenturni
Rokycany 516 490 26
Hradek 563 429 134
Volduchy 912 647 265
Stupno 63 63 0
Celkem | 2054 | 1629 425

Zdroj: Borgers CS, s.r.0. (2020a), zpracovano autorkou
Spolecnost déli své zaméstnance dle riznych kritérii, napiiklad dle zatazeni do oddéleni

nebo dle miry ovlivnéni vyrobku.

5.1.1 Déleni dle zarazeni do oddéleni

Zameéstnanci jsou rozdéleni do deviti kategorii dle toho, jak jsou ve spolecnosti
zatazeni. Kategorie jsou nésledujici: preddk, mistr, vyroba, kvalita, logistika, Gdrzba,
projekt, THP zaméstnanci a jednatelé. Kazda kategorie je zkoumdna zvlast' z pohledu

nakladl a z pohledu po¢tu zaméstnancil.
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5.1.2 Déleni dle miry ovlivnéni vyrobku

Spole¢nost mimo rozdéleni do kategorii déli zaméstnance jesté¢ dle toho, jak mohou
zaméstnanci ovlivnit samotny vyrobek. Dé¢leni je na ,,White Collars®, ,,.Blue Collars

Indirect™ a ,,Blue Collars Direct™ (Borgers CS, s.r.o., 2018a).

Zaméstnanci ve skupin¢ ,,White Collars / Bilé¢ limeCky* jsou zaméstnanci, ktefi
vykonavaji podptrné funkce, a dale zaméstnanci, ktefi maji vedouci pozice (manazeti
nebo vedouci vyroby, udrzby, logistiky, kvality a zdvodu apod.)

Do skupiny ,,Blue Collars Indirect / Modré limecky nepiimé* spadaji zaméstnanci na
pozici vyrobni predak, predak skladu, operator logistiky, udrzbar, operator kvality
apod., tedy vSichni zaméstnanci, kteti vykondvaji podptirné funkce, jez piimo souvisi
s vyrobou.

Posledni skupinou je skupina ,,Blue Collars Direct / Modré limecky piimé*, do které
spadaji zaméstnanci, ktefi maji pfimi vliv na pfidanou hodnotu produktu, jsou jimi

operatofi vyroby (Borgers CS, s.r.o., 2018a).
Pocty zaméstnanct, téchto popsanych skupinach, zobrazuje nasledujici tabulka (Tab. 7).

Tab. 7: Pocty zaméstnanctl v jednotlivych skupinach k 31. 12. 2020

Skupiny pracovnikli Pocet zaméstnancii ‘
Skupina Blue Collars Direct 888
Skupina Blue Collars Indirect 470
Skupina White Collars 271

Celkem 1629

Zdroj: Borgers CS, s.r.o. (2020a), zpracovano autorkou

5.2 Hodnoty spolecnosti

Spole¢nost ma definovano pét firemnich hodnot:

1. Spolehlivost — spolecnost udrzuje spolehlivy pfistup pro své partnery,
zakazniky, zaméstnance 1 dodavatele;

2. Stabilita — snazi se orientovat sva rozhodnuti tak, aby byla udrzitelnd a
dlouhodobé stabilni;

3. Orientace na lidi — vedeni spolecnosti si zaklada na mezilidskych vztazich a

vzajemneé ucte;



4. AngaZovanost — iniciativa nekon¢i tam, kde byl dosazen stanoveny cil;
5. Inovativnost — neustdlé zlepSovani procest je kliCem pro udrZeni

konkurenceschopnosti (Borgers CS s.r.0., 2012).

S dobrym jménem spoleCnosti jako zaméstnavatelem velice Uizce souvisi personalni
politika, a to z pohledu uchazect i zaméstnanct. Velice dilezité je politika odménovani
a zaméstnanecké vyhody, déale pak pracovni prostfedi a podminky, moznost rozvoje a
vzdélani. Pro mnohé muze hrat i velkou roli moznost kariérniho postupu (Kocidnova,

2010).

5.3 Politika odménovani

Spolecnost ma jednotnou politiku odménovani, které je vytvofena tak, aby byla

v souladu s témito cili:

1. Podpora dosazeni cilii spolecnosti;

2. Ptispéni k vytvoteni konkurenceschopné organizace;

3. Soulad s pravnimi normami, politikou a kulturou spole€nosti;

4. Zajisténi kvalitni a schopné nové pracovni sily;

5. Motivace a stabilizace stavajici pracovni sily;

6. Transparentnost, spravedlivost a objektivnost (Borgers CS s.r.0., 2018a).

Ve vSech slozkach odménovani zaméstnancli je vychdzeno z analyzy trhu prace a z
internich podminek ve spolec¢nosti. Kazda pracovni pozice je analyzovana a ohodnocena
dle nasledujicich kritérii:

e Pozadované znalosti zaméstnance neboli formalni znalosti, které zaméstnanec
nabyl u€enim nebo studiem ¢i absolvovanim specialnich Skoleni, a schopnost
zamé&stnance pouzit jak nabyté védomosti, tak vlastni zkuSenosti z praxe;

e Schopnosti — zahrnuji vlohy zaméstnance pro vykonavani riznych ¢innosti;

e ZkuSenosti — dané délkou praxe na dané pozici;

e Chovani — zahrnuje zejména pfistup k praci, k feSeni problémd;

e Matice kompetenci — zafazeni pracovni pozice v ramci matice kompetenci;

e Uroveii rozhodovéani a odpovédnosti na dané pozici — hodnoti se u vedoucich

pozic (Borgers CS s.r.o., 2018a).
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5.3.1 Priplatky

Spolecnost nabizi svym zaméstnancim piiplatky, které jsou v mnohych piipadech
vysSi, nez je zdkonny pozadavek. V nasledujici tabulce (Tab. 8) jsou veskeré financni

ptiplatky, které spolecnost vyplaci svym zaméstnancim v porovnéni se zakonnou

povinnosti.

Tab. 8: Porovnani odménovani v Borgers CS v porovnani se Zakonikem prace

Prescasy Borgers CS Zakon ‘
nejvde,-h o praci prescas o vikendu nebo pfi 25% 259

nocni sméné

jde-li o praci piescas o vikendu 40% 25%

jde-li o prace piescas konanou v noci 50% 25%

Pohotovosti

Ptiplatek za praci v noci 20% 10%
Priplatek za praci o vikendu 10% 10%
Ptiplatek za praci ve svatek 100% 100%

Pracovni pohotovost (vikend, svatek) 20% 10%
Pracovni pohotovost (vSedni dny) 10% 10%

Ostatni ptiplatky Borgers CS ‘
Ptiplatek za praci v nepfetrzitém provozu 7,50 K¢ za hodinu

Ptiplatek za praci odpoledne 2 K¢ za hodinu

500 K¢

Preventivni poZarni hlidka

Zdroj: 262/2006 Sb. Zakonik prace; Borgers CS s.r.o., (2018a), zpracovano autorkou

Z tabulky je patrné, Ze spolecnost Borgers CS u pfiplatkli za ptesCas o vikendu, za
pfesCas v noci, ptiplatku za praci vnoci a u pracovni pohotovosti vyplaci svym

zaméstnancim téméf jednou tolik, nez je povinné zakonem.
Dale spolecnost ptispiva na ¢lenstvi v preventivni pozarni hlidce (500 K¢) nad rdmec
zakona. Dalsi pfiplatky, které spolecnost nabizi nad ramec zékona svym zaméstnancim,

jsou 7,5 K¢&/h za praci v neptetrzitém provoze a 2 K¢/h za praci odpoledne.

5.3.2 Benefity

Spole¢nost mé pestrou Skalu benefiti s tim, Ze na rozdil od pfiplatkli ma spolecnost

moznost kdykoli vSechny nebo néckteré benefity zcela ¢i zCasti prestat vyplacet
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(poskytovat) ¢i upravit podminky pro jejich pfiznani, a to zejména s piihlédnutim k
aktualni hospodarské situaci zaméstnavatele a pozitivnimu vyvoji efektivity prace

(Borgers CS s.r.o0., 2018b).
Financni benefity

V nasledujici tabulce (Tab. 9) jsou uvedeny financni benefity spolecnosti Borgers CS,

které budou ve vyzkumné ¢asti porovnavany s konkuren¢nimi spolec¢nostmi.

Tab. 9. Finan¢ni benefity

Finanéni benefit Maximalni vyse

Benefit za dojizdéni az 4368 K¢
Pritomnostni bonus az 2.700 K¢
Benefit pii pracovnim vyroci az 30.000 K¢
Benefit pii narozeni ditéte 5.000 K¢
Benefit pii uzavieni snatku 5.000 K¢
Benefit za doporuceni nového zaméstnance 5.000 K¢
Benefit pro nositele zlaté plakety za odbéry krve 5.000 K¢
Benefit na stravné 70/100 K¢&/den
Prispévek na penzijni/zivotni pojisténi 650 K¢/mésic

Zdroj: Borgers CS s.r.o., (2018b), zpracovano autorkou
Nefinanéni benefity

Spolec¢nost kromé finan¢nich benefiti nabizi také pestrou skalu ostatnich benefitd, jako
je naptiklad zvyhodnény tarif u operatora, dovolena az Sest dni navic, MultiSport karta,
bezplatné oCkovani proti chiipce, zvyhodnéné letni détské tabory pro déti a motivacni

program u banky.

5.4 Zaméstnanecka cesta

V této Casti je kratce popsan proces a prubéh Zivota zaméstnance ve spolecnosti od
prvotniho kontaktu az po ukonceni pracovniho poméru.

Prvotni kontakt

Jedn4d se o moment, ve kterém se potencidlni zaméstnanci o spolecnosti dozvédi a
zacnou o ni uvazZovat jako o vhodném zaméstnavateli. NejCastéji se potencidlni

zaméstnanci o spolecnosti Borgers CS dozvidaji z téchto zdroji:
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a. Ufad price — nahldgenych 150 mist;

b. On-line — socidlni sité, webova stranka spolecnosti, ndborové portaly,
jako jsou jobs.cz a prace.cz;

c. Naborové agentury, se kterymi spole¢nost spolupracuje na vyhledavani
vhodnych kandidatu;

d. Doporucéeni soucasnych zaméstnancti (za které maji naborovy benefit ve
vysi 5 000 K¢);

e. Byvali zaméstnanci, ktefi se vraceji zpatky do spolecnosti.

Pohovor

Jakmile kandidat kontaktuje spole¢nost, je s nim proveden kratky informacni rozhovor,
aby byly zjistény pozadavky kandidata (zavod, moznost nastupu, mzdové ocekavani,
pozice apod.). Pokud se pozadavky kandidata sluCuji s potfebami spolecnosti, je
domluven termin osobniho pohovoru. V rdmci pohovoru kandidat vyplni vstupni
dotaznik, poté je otestovana jeho manudlni zrucnost a je s nim provedena prohlidka

provozu.

V piipadé, ze se kandidat s personalistkou na pohovoru domluvi na podminkach (datum

nastupu, vyse mzdy atp.), jsou mu vystaveny dokumenty pro prohlidku.
Nastup

Pokud je kandidat zdravotné zplsobily, je mu domluven konkrétni datum nastupu.
V den nastupu je kandidat proskolen a jsou snim podepsdny veskeré dokumenty
k nastupu. Poté je pfedan nadiizenému, ktery se zaméstnancem provadi zaskoleni pfimo

na svéfeném pracovisti.

Pokud nastupuji zaméstnanci v kategorii White Collars, dostavaji od svého nadfizeného
adaptacni plan, v ramci kterého jsou nastaveny cile, které musi zaméstnanec béhem
prvnich mésict splnit. Adaptacni plan je na obdobi zkuSebni doby (3-6 mésicti). Po
uplynuti zkuSebni doby se adapta¢ni plan vyhodnocuje a je naplanovan pohovor

s personalnim oddé€lenim.
Zaméstnanec

V priibéhu pracovniho poméru je zaméstnanec pravidelné Skolen na veskerd zdkonna
Skoleni jako naptiklad BOZP/PO, fidi¢ referent, profesni Skoleni (vyhrazena technicka

zafizeni, elektrikar, svare€, manipulant s vysokozdviznym vozikem atp.) a Gcastni se
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pravidelnych zdravotnich prohlidek. V ptipad€, Ze je tfeba proSkoleni na néjakou
dovednost nad rdmec zdkona, musi o to zazddat jeho nadfizeny na persondlnim

oddéleni.

V piipadé, ze je zaméstnanec ve skupiné White Collars, jednou rocné snim jeho
nadfizeny vede hodnotici pohovor, v rdmci kterého se hodnoti vykon zaméstnance za
ptedchozi obdobi a zaroven se v rdmci rozhovoru nastavuji cile na obdobi nadchazejici.

Béhem rozhovoru je mozné se domluvit i na dil€ich tréninkovych aktivitach.
Ukonceni pracovniho poméru

V ptipadé, ze zaméstnanec projevi zajem o ukonceni pracovniho poméru (poda
vypoved’), personalistka naplanuje vystupni pohovor se zaméstnancem, ktery je veden

formou polostrukturovaného rozhovoru.

V pribéhu tohoto rozhovoru mé za tkol personalistka zjistit divod rezignace
zameéstnance a v pripadé, ze to lze, pokusit se rezignaci zvratit. Pokud je rezignace
nezvratnd a zameéstnanec si za vypovédi stoji, je mu predan vystupni list, na zaklad¢

kterého je mu na konci pracovniho poméru ptedan zépoctovy list.

5.5 Casovy plan p¥i tvorbé komunikaéni kampané

Postup pii tvorbé komunikacni kampané je rozloZzen do Ctyf oblasti po mésicnim

intervalu:

1. Vyzkumna ¢ast (analyza soucasného stavu) — vtéto fazi budou probihat
jednotlivé vyzkumy: hloubkové rozhovory, focus group, analyza zminek a
soucasné komunikace, analyza konkurence;

2. Navrhy reSeni — v této fazi bude probihat definovani cild, cilové skupiny a
rozpoCtu. Zaroven bude urcen rozpocet, ktery bude na komunikacni kampan
vynaloZen.

3. Implementace — v této fazi pljde o vytvoreni medidlnich materiald pro podporu
kampané (videa, fotografie, grafické Sablony pro pfispévky), nastaveni grafické
jednotné vizualizace a samotné spusténi komunikacni kampang.

4. Kontrola — pocatek analyzy uspéSnosti nastavené kampang.

Na obrazku nize (Obr. 14) je zpracovéana Casova osa pro tvorbu komunikac¢ni kampané
spolecnosti Borgers CS, kterd vychazi z teorie ,,Postup spolecnosti pfi dosahovani
komunikacnich cilti* od Piikrylové (2019).
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Obr. 14: Postup komunikaéni kampané spolecnosti Borgers CS
Analjza Navrhy reSeni | Implementace [ Kontrola "]

Focus group Rozpocet
Hloubkove
rozhovory

Urceni cilu a cilove
Analyza zminek a skupiny

soucasné komunikace
Piprava medialnich m_

Analyza konkurence
Vybér komunikac¢nich
kanali
Analyza dokumentd nasledna doporugeni
| | 1 | pro budouci vyvoj
! I. mésic ' II. mésic J III. mésic ' IV. mésic

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021
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6 Analyza soucCasného stavu

Tato kapitola je vénovana analyze soucasného stavu, ve kterém se spolecnost nachazi, a
to s ohledem na moznosti vyuziti v rdmci tvorby komunika¢ni kampané. Vystupem
z analyzy by méla byt zjisténi, v ¢em je spole¢nost Borgers CS dobré, v ¢em spole¢nost
vynika, jaké jsou jeji silné stranky, a naopak, v ¢em je spolecnost pozadu a jaké jsou jeji
slabé stranky. Na zaklad¢ této analyzy bude sestavena komunikacni kampan zameétena

na nabor zaméstnancu.

Pti tvorbé navrhu vyzkumné ¢asti bylo pfihlédnuto k pozadavkiim spolec¢nosti a v ramci
uspory Casu a nakladl byla zvolena kvalitativni metoda vyzkumu za vyuziti téchto

metod:

1. Focus group;
Hloubkové rozhovory;
Analyza dokumentt;
SWOT analyza;

Analyza konkurence;

AN i

Analyza zminek a souc¢asné komunikace.

6.1 Focus group

Hlavnim nosnym bodem vyzkumu jsou tzv. focus groups, neboli skupinové rozhovory,

které budou podkladem pro nasledné hloubkové rozhovory.
Navrh vyzkumu metodou focus group

V rdmci analyzy spolecnosti Borgers CS probehnou celkem 4 focus groups o délce 4

hodiny, které¢ budou vedeny trénovanymi profesionaly.

Na kazdém skupinovém rozhovoru bude 8-10 ucastnikli, kteti by méli zastupovat

vzorek populace spolecnosti.
Realizace vyzkumu metodou focus group

Skupinovych workshopll se bude ucastnit celkem 40 zaméstnanci spolecnosti, a to ze
skupin z oblasti udrzby, logistiky, kvality, vyroby a THP zaméstnancii. Z toho je tfeba
vybrat reprezentativni vzorek také dle struktury zaméstnancii s ohledem na vyrobni

zévod a pohlavi.
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Zastoupeni zaméstnanct z jednotlivych kategorii znazornuje nasledujici tabulka (Tab.

10), kde jsou pocty zastupct skupin ur¢eny pomérove.

Tab. 10: Zastoupeni zaméstnanct na focus group

Kategorie zéstll)l(;)éc‘g Zavod Zzistll)l(;)éci‘; Pohlavi Zéstl:l(;)écel":
Mistr vyroby 3| |Hradek 10

Kvalita 3| |Kasarna 1

Logistika 5| |Rokycany 10

Predak vyroby 6| |[Stupno 1

Udrzba 6| |[Volduchy 18

Operator vyroby Il Celkem 40 ‘

THP 9

I
S

Celkem

Zdroj: Borgers CS, s.r.0. (2022), zpracovano autorkou

Kombinaci takto diverznich skupin a zkuSenych profesionald, kteti budou prubéh
workshopti moderovat, bude mozné ziskat pfedstavu o silnych a slabych strankéch
spole€nosti jako zaméstnavatele, o vizi, misi a hodnotach, kter¢ bude mozné

prezentovat v ramci komunika¢ni kampané.
Tyto skupinové rozhovory budou doplnény a podpoieny hloubkovymi rozhovory,

v ramci kterych bude mozné nékterd témata probrat vice do detailu.

6.2 Hloubkové rozhovory

Dalsi soucasti analyzy jsou hloubkové rozhovory, pii kterych budou detailné probrany

dil¢i vystupy z predeslych focus groups.
Navrh vyzkumu metodou hloubkovych rozhovori
Bude realizovéano 21 hloubkovych rozhovorti s uréenymi zaméstnanci v kategorii direct.

Délka rozhovord bude 60-90 minut a v ramci rozhovoru zaméstnanci projdou celou
»zaméstnaneckou cestu®, tedy proces od rozhliZzeni se po novém zaméstnani pres

samotny proces naboru az po odchod.

Rozhovorem bude ¢astecné strukturovany hloubkovy rozhovor, budou tedy nastaveny

stézejni otdzky, nicméné vyzkumnik vedouci rozhovor se bude snazit zachovat
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pfirozenost rozhovoru, navodit ptatelskou atmosféru. Tim se podpoii vétsi otevienost

dotazovaného a bude mozné ziskat blizsi a osobnéjsi pohled na cely proces.

Vystupy z rozhovori budou analyzovany tematickou analyzou, v rozhovorech bude
snaha identifikovat stejnd témata, ktera zmifluje opakované vice respondentl. Tato
témata budou vyuzita v ramci komunikacni kampané a to dle toho, zda budou pozitivni,
¢i negativni.

Vystupy z hloubkovych rozhovorti by mély nalézt odpovédi na tyto otazky:

e Jaké je ve spolecnosti Borgers CS pracovat?

e Jaky je proces, kterym zaméstnanec prosel pifi vybéru zaméstnani a jaka kritéria
zvazoval?

e Jaké jsou primarni divody, pro¢ zameéstnanci ve spolecnosti Borgers CS
zlstavaji?

e Co spolecnost Borgers CS miiZe nabidnout?

6.3 Analyza dokumentii

Analyza dokumenti je souhrnny termin pro prozkoumani psanych materiald, kterymi uz
spolecnost Borgers CS disponuje. MliZe se jednat o diive proveden¢ analyzy, dotazniky
spokojenosti mezi zaméstnanci nebo zapisy rozhovortt pii jejich odchodu, také o
existujici materidly ohledné¢ hodnot, naborového procesu, politiky odménovani,

kolektivni smlouvy, pracovniho fadu a dalsi.
V ramci této Casti analyzy budou prostudovany tyto dokumenty:

e Politika spolecnosti a profesionalni eticky kéd chovani — dokument, ve
kterém jsou popsana pravidla, jak se v rdmci spolecnosti chovat a jak vystupovat
mimo ni (Borgers CS, s.r.o0., 2020b);

e Pracovni Fad — upravuje veskeré nalezitosti tykajici se pracovniho poméru a
vztahu zaméstnance se zaméstnavatelem (Borgers CS, s.r.o0., 2016);

e Politika odménovani — zde jsou popsany nalezitosti tykajici se odmeénovani
(Borgers CS, s.r.0., 2018a);

e Benefity — tento dokument popisuje vSechny benefity spolecnosti a v jakém
pfipadé na né ma zaméstnanec narok (Borgers CS, s.r.o0., 2018b);

e Firemni hodnoty — v rdmci firemni politiky jsou popsany predevsim hodnoty a

vize spolec¢nosti (Borgers CS, s.r.0., 2012);
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e Kolektivni smlouva — zde jsou ujednany podminky tykajici se pracovniho
poméru zaméstnancii odsouhlasené odborovou organizaci (Borgers CS, s.r.o.,

2018d);

6.4 Vystupy — SWOT analyza

Nasledujici SWOT analyza byla vytvofena na zéklad¢ vystupti z provedenych focus
groups, hloubkovych rozhovorii a analyzy dokumentti. Je tedy souhrnnym vystupem

z dosavadniho vyzkumu, ktery ma negativni i pozitivni vystupy.
Negativni témata

e Nedostate¢né zaskoleni a rozvoj;
e Spatné nebo nedostate¢nd komunikace;

e Velice nizka mira osobni odpovédnosti.

Vsechna témata spolu do jisté miry souvisi, spole¢né s vétsim diirazem na zaskoleni a
rozvoj by se méla zlepSovat i komunikace. Zaméstnanci zmiiovali, Ze je velky problém
v piesném definovani jednotlivych roli, maji pocit, ze nejsou jasné¢ vymezené
zodpovédnosti, kvili ¢emuz vznikd mnoho komunikacnich nedopatfeni. Také byly

zminény znacné problémy s jazykovou bariérou u zahrani¢nich zaméstnanct.
Pozitivni témata

e Dobry kolektiv;
e Loajalita;

e Préce jako takova.

Velice pozitivné hodnocenym aspektem je kolektiv, ktery je vniman jako nejstabilné;si
a nejveétsi prednost spolecnosti Borgers CS. Tento aspekt byl zminén kazdym
ucastnikem rozhovoru. Dal§im pozitivné hodnocenym aspektem je divéra k pfimym

nadfizenym.

Soucasni zaméstnanci jsou velice spokojeni 1 s praci, kterou hodnoti jako riznorodou.
Také si pochvaluji moznost nechat se presunout na jina stfediska nebo naopak to, ze
maji moznost volby pfipadné ziistat na stejném stiedisku. Zajimava je pro zaméstnance i
moznost t€Z81 / leh¢i / presné / individualnéjsi / kolektivnéjsi prace.

Z provedené kvalitativni analyzy (focus groups a hloubkovych rozhovora) doplnéné o

analyzu dokumentl byly zjiStény nasledujici silné a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby
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pro marketingovou komunikaci. Kompletni SWOT analyzu zobrazuje néasledujici

obrazek.

Obr. 15: SWOT analyza pro marketingovou komunikaci

SILNE STRANKY

- Velmi dobry kolektiv.

- Dlouha tradice na trhu prace.
- Rodinna firma.

- Loajalita zam&stnancu.

- Zajimava prace.

SLABE STRANKY

- Problematicka kultura.
- Spatnd komunikace.
- Agenturni zamestnanci.

Zdroj: Borgers CS, s.r.0. (2022), zpracovano autorkou

Ze SWOT analyzy vyplyva, ze napfi¢ spole¢nosti je mnoho loajalnich a oddanych
zaméstnancll, ktefi jsou odhodlani pro spolecnost pracovat. Tento fakt se prolina
silnymi strankami spole¢nosti, pfilezitostmi, ale také hrozbami, kdy zklamani divéry

téchto zaméstnancli mize byt pro spolecnost velky problém.

6.5 Analyza konkurence

Analyza konkurence slouzi k urceni soucasné pozice spolec¢nosti Borgers CS na trhu
prace v porovnani s konkuren¢nimi spolecnostmi, které lakaji potencialni zaméstnance.

Porovnava nabidku spolecnosti s nabidkou pfimé konkurence.

Kromé piimych konkurentii v oblasti zaméstnavani je mozné do analyzy zahrnout také

spolec¢nosti, jejichz vzoru by se chtéla spole¢nost Borgers CS nejvice pfiblizit.
Navrh analyzy

Analyza konkurence je jednim z dilezitych prvkii na cesté¢ k tvorbé relevantni,
autentické, specifické a rozpoznatelné komunikace v ramci tvorby obsahu. Tato analyza

je zaméfena na tyto hlavni oblasti:

61



e Web jako soucast prezentace a naboru — dojem a specifika webu v kontextu
naboru, technické nalezitosti spojené s propagaci (primarni zdroj: weby
konkurence).

e Nabidka zaméstnancim — plat a benefity, hodnoty spole¢nosti (primarni zdroj:
weby konkurence).

e Externi komunikace — komunikace na socialnich sitich (priméarni zdroj:

socialni sit¢ konkurence).

Kazda oblast bude zahrnovat sbér dat, jejich zhodnoceni a zéavéry konkurence

v porovnani se spolecnosti Borgers CS.

Je pravdépodobné, Ze budou objeveny oblasti, v nichz spolecnost nebude moci
konkurovat, ale naopak budou objevena i kritéria, ve kterych bude moci spole¢nost

posilit, a ziskat tak jedine¢nou konkuren¢ni vyhodu.
Navrh parametri a vystupii analyzy:

a. analyza 4-7 ptimych konkurentd, 1-2 neptimych;
b. soupis prvki a kritérii, které konkurenti nabizi;

c. srovnani spole¢nosti v kontextu konkurenéni nabidky.
Realizace analyzy

Zéakladem pro vybér firem do analyzy byly dva hlavni interni zdroje: seznam dle HR

oddéleni a seznam dle managementu spolecnosti.

Cilovym poctem bylo dle piivodniho navrhu (nabidky) 4-7 pfimych konkurent a 1-2
nepiimi (¢i inspira¢ni). V seznamech od managementu a personalniho oddéleni se
vyskytovalo 26 riznych pifimych konkurent. Do findlniho vybéru byly zvoleny firmy,
které bylo mozné analyzovat, tedy spole¢nosti v Cesku pracujici s weby, socialnimi
sitémi a dal§imi kanaly, které 1ze hodnotit. Tento vybér byl posléze zhodnocen ze strany

spolecnosti Borgers CS a na jeho zaklad¢ vznikl finélni seznam firem:
Hlavni pfim4 konkurence

1. MUBEA spol. sr.0.;
Valeo Vymeéniky Tepla s.r.o0.;
Saint-Gobain Sekurit CR spol. s r.0.;

Carrier Commercial Refrigeration Czech Republic Myto plant;

wok »w N

Panasonic AVC Networks Czech, s.r.o.;
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6. Daikin Industries Czech Republic s.r.o.;
7. KION Stiibro (KION GROUP AG);
8. MD ELEKTRONIK spol. s r.0.

Konkurence k inspiraci

1. Ball Beverage Packaging Czech Republic s.r.0.;
2. ATEK s.r.o. (Moravska Tiebova).

Déle je s nazvy spole¢nosti pracovano v jednodussim ¢i zkraceném tvaru.

6.5.1 Predstaveni konkurentu

Nize jsou kratce predstaveny jednotlivi konkurenti primarné tak, jak o sob& hovoii na

webu ¢1 dalSich kanalech.
Mubea

Rodinna firma piivodem z Némecka vyrabéjici automobilové soucastky, ale i odlehéené
konstrukce pro automobilky McLaren, Porsche, Bentley ¢i Ford, Citroén a Dacia. V CR
funguji tfi zavody: Dolni Kralovice, Prostéjov a Zebrak. Dohromady ma spole¢nost 50
vyrobnich zdvodl ve 20 zemich. Prezentuje se vice nez stoletou zkuSenosti a 15 000
zaméstnanci po celém svété, z toho v Cesku jde o vice nez 3 000 lidi (Zebrak, 1 700
lidi). Sebe sama vidi jako lidra technologickych inovaci v automobilovém svété

(MUBEA spol. s r.0., 2022).
Valeo Vyméniky Tepla

Vyrobni zavod v Zebraku u Plzné vznikl v roce 2001 a zaméstnava asi 700 lidi. Vyrabi
tepelné systémy, konkrétné vyparniky, ur€ené pro montdz do klimatizaci osobnich i
nakladnich automobild, které dodavaji dalS$im zavodim Valeo. Kromé toho se zamétuji
také na chladice (v€etné chlazeni baterii elektromobild) ¢i topna télesa. Mezi zdkazniky

patii BMW, Skoda, Mazda, Mercedes a dalsi (Valeo s.r.0., 2022).
Saint-Gobain Sekurit CR

Znacka Saint-Gobain pusobi ve vice jak 60 zemich svéta a ma témet 200 000
zaméstnancd, jeji historie sahd az do 17. stoleti. Konkrétné cesky Sekurit se zamétuje na
vyrobu ruznych typli bezpecnostnich automobilovych skel a zaméstnava pres 800 lidi.

Vyrobky dodédvaji do velkého mnozstvi automobilek vcéetné¢ Audi, BMW, Jaguaru,
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Rolls-Royce, Volva & Volkswagenu a Skody (Saint-Gobain Sekurit CR spol. s r.o.,
2022).

Carrier Commercial Refrigeration Czech Republic Myto plant

Firma opét s vice nez stoletou tradici. V kontextu automobilového primyslu se
zamétuje na klimatizaci, vytapéni a chlazeni (v Myté u Rokycan jde zejm. o chladici a
mrazici zafizeni), napf. za ucelem piepravy potravin. Znovu jde o firmu se svétovou

pusobnosti (Carrier Commercial Refrigeration Czech Republic, 2022).
Panasonic AVC Networks Czech

Velmi znamy svétovy vyrobce technologii: OLED a LCD televizort, Blu-ray
prehravacl i tepelnych cerpadel. Plzenskd pobocka funguje od roku 1996 a

v soucasnosti zamé&stnava pres tisic lidi (Panasonic AVC Networks Czech, s.r.o., 2022).
Daikin Industries Czech Republic
Vyrobce klimatizaci s pobockou v Plzni, fungujici od roku 2003 a zaméfujici se na

klimatizace pro domaci vyuziti. V Cesku zaméstnava ptiblizn¢ tisic lidi (Daikin

Industries Czech Republic s.r.0., 2022).
KION Stfibro

Jako soucast KION Group se 1 zdvod ve Stiibfe zaméfuje na ¢ast vyroby manipulativni
techniky (vysokozdvizné i paletové voziky apod.), konkrétn€ na tzv. retraky. Spolu s
pobockami v Ceském Krumlové a Brné &ita spoleénost na 1 200 zaméstnancil. Nova
produkéni hala se da povazovat za tzv. chytrou tovarnu — procesy jsou monitorovany,

realizovany a dokumentovany pomoci IT systémi (KION Stfibro, 2022).
MD ELEKTRONIK

Firma vyrabi feSeni pienosu dat ve vozidlech (datova vedeni, elektronické konstrukéni
dily do automobilii apod.) pro vice nez 40 vyrobcti aut po celém svéte. Mezi pobockami
v CR (Choté&$ov u Plzné), Pekingu a Lednu je pravé éesky zavod nejvétsi. Vznikl v roce

1993 (MD ELEKTRONIK spol. s r.0., 2022).
Ball Beverage Packaging Czech Republic

Vyrobce hlinikovych obalii pro napoje (recyklovatelnych plechovek). Zavod se nachazi

v obci DySina, ma 150 zaméstnancii a na trhu je 25 let. Plechovky vyrabé&ji v nékolika
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riznych variantach podle velikosti. Cely koncern piisobi ve vice nez 120 svétovych

lokalitach (Ball Beverage Packaging Czech Republic s.r.0., 2022).
ATEK

Cisté ¢eska spole¢nost zalozend v roce 2004, sidlici v Moravské Tiebové a vyrabéjici
plastové dily a celky pro automobilovy primysl. Krom¢ nastrojdren ma vlastni
laboratofe a logistické centrum. Dle informaci z webu zaméstnava 350-500
zaméstnanct a dodava napt. BMW, Audi, Skodé ¢&i Porsche a Lamborghini (ATEK
s.r.0., 2022).

Borgers CS

Spolecnost s vice jak 150letou historii ptivodem z Némecka, kterd jako prvni na svété
zacala pro svou vyrobu jako hlavni pfedmét podnikéni zpracovavat recyklované
materialy. Ctyfi eské vyrobny (zaméstnavajici pres 3 000 lidi, diky ¢emuz si drzi
prvenstvi nejvétsiho zaméstnavatele na Plzensku) patii mezi 23 zavodia sidlicich po
celém svété. Pro Volkswagen, BMW, Mercedes ¢i také Bentley a Rolls-Royce vyrabi
netkané textilie a vylisky pro interiéry aut (Borgers CS, 2022).

6.5.2 Porovnani benefitu s konkurenci

Tato analyza je zamé&fena na benefity spole¢nosti Borgers CS v porovnani s tim, jaké
benefity nabizi konkurencni spolecnosti. Vystupem analyzy bude celkovy piehled

benefiti, které jsou na trhu prace nabizeny, vii€i tomu, co nabizi spole¢nost Borgers CS.

Z analyzy vyplynulo, Ze dny dovolené navic a jakakoliv forma pfispévku na stravovani
je bézna u vsSech vybranych konkurentd. Velice Casto nabizenym benefitem je i
pfispévek na Zivotni / penzijni pojiSténi, ktery nabizi 8 z 10 konkurentl, vcetné

spolec¢nosti Borgers CS.

Nejméné obvyklymi benefity, které se objevovaly pouze ve vyjimecnych piipadech,
jsou zlepSovaci ndvrhy, pfitomnostni bonus, odména za doporuceni nového

zameéstnance a odména za narozeni ditéte.

Celkovy ptehled benefitd, které bylo mozné vyhledat na webovych strankéch

konkurentti, zobrazuje nasledujici tabulka (Tab. 11), kde ¢isla (1-10) znamenaji:

1. Dny dovolené navic;

2. Ptispévek na stravovani;
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Podpora sportu, nebo karta MultiSport;
Forma ptispévku na dojizdéni;
Pfitomnostni bonus;

Pracovni vyroci;

Benefit za narozeni ditéte;

Ptispévek na Zivotni nebo penzijni pojisténi;

o ©® N » kW

Odmeény za podani zlepSovacich navrhi;

10. Prispévek za doporuceni nového zaméstnance.

Tab. 11: Porovnani benefitii konkurencnich spolecnosti

Spolecnost J A 3

W
(@)
|

AN
AN

Borgers CS

Mubea

Valeo

Saint-Gobain Sekurit

Carrier Commercial

Panasonic AVC Networks

Daikin Industries
KION Stfibro
MD ELEKTRONIK
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Zdroj: Webové stranky konkurencnich spole¢nosti (2022), zpracovano autorkou

Mezi nejcastéji nabizeny benefit, ktery spolecnost Borgers CS nenabizi, je benefit ve
form¢ Cafeterie, coz je benefitovad online samoobsluha. Spole¢nost piidéli kazdému
zamestnanci osobni rozpocet pievedeny na dany pocet bodil, za ktery si miize nakoupit

zvolené benefity (Sodexo, 2022).

Dalsi benefity, které nejsou analyzovany v prvni ¢asti (Tab. 11), jsou uvedeny

v nésledujicim ptehledu (Tab. 12).
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Tab. 12: Ostatni benefity konkurenc¢nich firem

Spolecnost Ostatni benefity

Benefit pii uzavieni snatku; Benefit pro nositele zlaté

Borgers CS plakety

Mubea llli,é?elsﬁ;\ggi?inwé balicky; Piispévky na dentélni
Valeo Finan¢ni poradenstvi

Saint-Gobain Sekurit Moznost ndkupu firemnich akcii, Cafeteria

Carrier Commercial Svoz zaméstnanct; 13 000 K¢ na dovolenou;

Panasonic AVC Networks | Firemni t€locvi¢na; Cafeteria

Benefit pti uzavieni snatku; Benefit pro nositele zlaté
Daikin Industries plakety; Pulro¢ni bonusy; Cafeteria; Japonské menu; Sleva
na produkty spolecnosti

KION Stiibro Prispévek na dovolenou a na Vanoce; Cafeteria

MD ELEKTRONIK 13. plat; Cafeteria; Letni a zimni prémie

Ball Beverage Packaging | Vérnostni odmeéna pied Vanoci; Ro¢ni bonus

ATEK Cafeteria

Zdroj: Webové stranky konkurencnich spolecnosti (2022), zpracovano autorkou

Konkuren¢ni spolecnosti také Casto nabizeji formu 13. platu / ro¢nich bonusii apod.
Tyto benefity jsou do jist¢ miry podobné piitomnostnimu bonusu, ktery nabizi

spolecnost Borgers CS.

Témet vSechny benefity jako spole¢nost Borgers CS ma spole¢nost Daikin Industries
CR, kterd nemé pouze ptitomnostni bonus, misto kterého nabizi pravé ptilro¢ni bonusy.

Konkurenéni spole¢nosti navic oproti spolec¢nosti Borgers CS nabizi jesté:

e Cafeterii;

e Japonské menu — zaméstnanci si mohou kazdy den zvolit japonské menu a
jednou mési¢né maji narok na sushi od zkuSeného §éfkuchare;

e Sleva na produkty spolecnosti — zaméstnanci mohou vyuzit slevu az 50 % na

produkty spole¢nosti (Daikin, 2022).

Spole¢nosti Mubea a Carrier Commercial nabizi misto pfispévku na dopravu piimo
svoz z vybranych destinaci, coz miZe byt také velice lakavym benefitem pro potencialni

zameéstnance.
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6.5.3 Porovnani digitalnich kanali konkurenti

Prvnim zdrojem pro tuto analyzu jsou webové stranky konkurentii. Analyzou je
zkoumano, zda a jestli maji spolecnosti vlastni weby a zdali vyuzivaji SirSiho potencidlu
propagace naboru. Dal$im zdrojem pro analyzu jsou pak socialni sit¢ Facebook (FB),
Instagram (IG), LinkedIn (LIN) a poslednim zdrojem je webovy portal Atmoskop.

Existenci ¢eskych platforem znazoriiuje nasledujici tabulka (Tab. 13).

Tab. 13: Analyza konkuren¢nich kanali

Borgers CS v v vlastni URL vV | v |V v
Mubea v v vlastni URL X | X | x v
Valeo v v vlastni URL vV | X | X v
Saint-Gobain Sekurit v v'nabazijobscz | vV | X | V v
Carrier Commercial v v/'nabazijobscz | v | vV | X v
Panasonic AVC Networks v | vV nabazijobscz | vV | VvV | X v
Daikin Industries v v vlastni URL X | v |V v
KION Stiibro v v vlastni URL X | x | X v
MD ELEKTRONIK v v vlastni URL vV |V | X v
Ball Beverage Packaging v v vlastni URL vV | X X v
ATEK v v vlastni URL X | X | X v

Zdroj: Webové stranky konkurenci, zpracovano autorkou

Vsechny spolecnosti ke své prezentaci a propagaci vyuzivaji web a vS§echny weby jsou
pro uzivatele prehledné na vSech zafizenich (pocitace, telefony a tablety). Jde tedy
v daném segmentu jiz o standard, ktery plni i web spole¢nosti Borgers CS. Drobné
odliSnosti jsou pak k nalezeni pifi vyuziti webu. VétSina jej pouziva k prezentaci
samotné firmy a jejich produkti. K naboru vétSinou slouzi sekce Kariéra ¢i Volné

pozice apod.

Mubea, Panasonic, KION a Borgers CS maji weby s primarnim zdbérem na potencialni
uchazece, SirSi prezentaci pak fesi jinym webem, jde tak o dvé nejcastéjsi, standardni
moznosti.

U vétSiny webl je mozné prochazet otevienymi pozicemi piimo na dané doméné, u

webll Saint-Gobain, Carrier a Panasonic dochézi k pfesmérovani na podstranku jobs.cz,
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ktera vsak graficky odpovidd domacimu webu. Specifické nastaveni je mozné nalézt u

MD Elektronik, kde jsou pozice na webu a zaroven se odkazuje na jobs.cz.

Nasledujici tabulka (Tab. 14) vychazi z analyzy konkuren¢nich kanala (Tab. 13).
Spolecnosti v sekci ,,vynikajici® jsou spolecnosti, které spliuji 5-6 uvedenych kritérii.
Spolecnosti v sekci standard spliiuji 4 kritéria a spolecnosti v sekei ,,pod standardem*

jsou spolecnosti, které spliuji 2-3 kritéria.

Tab. 14: Roztazeni kvality digitalnich kanala

Vynikajici ‘ Standard Pod standardem
Borgers CS Valeo KION Stiibro
Carrier Commercial Ball Beverage Packaging ATEK
Panasonic AVC Networks Mubea

Daikin Industries
MD ELEKTRONIK
Saint-Gobain Sekurit

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

6.5.4 Shrnuti analyzy konkurence

K téméf vSem spoleCnostem se daji pomérné snadno dohledat zakladni informace.
Weby konkurenci vétSinou obsahuji obor ¢innosti a ilustruji unikatnost, velikost a
globalnost. Velka cast vybéru, vetné spolecnosti Borgers CS, patii do spolecnosti

zalozenych mimo CR.

Borgers CS spadd do skupiny vynikajicich (viz Tab. 14) zaméstnavateli z pohledu
kvality digitalnich kanali, do které spada spolu se spolecnostmi Carrier Commercial,
Panasonic AVC Networks CR, Daikin Industries CR, MD ELEKTRONIK a Saint-
Gobain Sekurit CR. Spoleénost v této skupingé dominuje, protoze jako jedind ma
vSechna definovana kritéria: vlastni web, nabor na web, Facebook, Instagram, LinkedIn

a je na portale Atmoskop. Mimo definované vyuziva i platformu TikTok.

6.6 Analyza zminek a sou¢asné komunikace

V ramci této analyzy bude zkoumdna schopnost spolecnosti Borgers CS piredavat
informace, myslenky, emoce a budovat v lidech vazby a asociace pfi vyuziti firemni

komunikace (interni a externi).
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Mezi tviircem a piijemcem sdéleni vznika Sum zplsobujici omezeni pochopeni sdéleni
v takové formé a kvalité, jakou tvirce zamyslel. Je proto potfeba sd€leni opakovat a
zptesnovat. Budou zhodnoceny vystupy na webu, socidlnich sitich a v dalSich médiich

za posledni dobu.

Analyza komunikace ma za cil zhodnotit vystupy od spole¢nosti, oproti tomu analyza
zminek naopak vyhodnocuje, jak o spole¢nosti mluvi ostatni. Pro budovani image
znaCky spolec¢nosti je kliCové zjistit, jak je ve vefejném prostoru firma Borgers CS
vnimana. Bude tedy prozkoumano, v jakém kontextu a sentimentu se o spolecnosti na

internetu mluvi a ktera témata prevazuji.

Zde budou vyuzity vyhledavace, srovnavace zaméstnavatell (napf. Atmoskop), néstroje
pro sledovani zminek na internetu, ptfipadné archiv spolecnosti. V ramci této analyzy
budou definovana pozitivni témata, na které bude mozné se v budouci komunikaci

zam¢fit, €1 negativni, kterym bude tieba se vyhybat.
Analyzu zminek jsme rozdé€lili do nékolika oblasti:

e Vefejné zminky na internetu — zminky na zpravodajskych portalech a
oficidlnich profilech; zminky v diskuzich na socialnich sitich a diskusnich
forech.

e Zminky na Facebookovych skupinach — mistni skupiny; pracovni skupiny;
skupiny mistnich obyvatel (Plzen, Rokycany) a ve skupindch pro hledani prace
(Plzen, Rokycany).

e Hodnoceni a recenze, které jsou na serveru atmoskop.cz.

Vsechny zminky budou fazeny dle sentimentu pfispévku / komentafe na neutralni,

pozitivni a negativni:

e Neutralni — zminky bez citového zabarveni; informovani o déni ve firmé;

e Pozitivni — zpravy a komentafe s jasn¢ pozitivnim sentimentem (napf.
doporuceni Borgers CS jako zaméstnavatele, obhajovani firmy apod.);

e Negativni — zpravy a komentaie s jasn¢ negativnim sentimentem (napf. kritika a

zesmeSnovani firmy apod.).

Zminky budou analyzovany v ¢asovém obdobi za posledni tfi roky, tedy od tnora 2018
do konce ledna 2021. Vyjimku pfedstavuje Atmoskop, ktery neuvadi piesnad data

komentafi, proto bude provedena celkova analyza tohoto portalu.
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6.6.1 Verejné zminky

V prvni ¢asti byly analyzovéany vSechny vefejné ptispévky, zpravy, tweety a komentare
obsahujici slovo ,,Borgers* vcetn¢ diskuse pod nimi, které se ke spole¢nosti Borgers CS
vztahuji. Celkové byla spolec¢nost Borgers CS v obdobi 1. 2. 2018-31. 1. 2021 zminéna
v celkem 209 zminkach, z toho bylo 48 neutralnich (23,0 %), 16 pozitivnich (7,7 %) a
145 negativnich (69,4 %).

Spolecnost Borgers CS se objevila celkem v 96 formalnich zminkach. 36 z nich mélo
neutralni sentiment (37,5 %), 10 pozitivni (10,4 %) a 50 negativni (52,1 %). Borgers CS
neni na internetu piili§ ¢asto zmiflovana, formalni zminky se do biezna 2020 objevuji

spiSe sporadicky a jsou spojeny se zveiejnénim tiskové zpravy.

Za negativni sentiment miize zejména lofiskd epidemie / pandemie koronaviru. V
souvislosti s ni byla spolecnost zminéna celkem ve 40 piipadech, 30 z nich mélo
negativni kontext. Jednalo se zejména o vyskyt nakazenych dé€lnikti a vyrazné

propousténi agenturnich zaméstnanci.

Druhym nejcastéjSim tématem byly nehody na pracovisti (poZary, Urazy). Jedna se
celkem o 14 zminek, vSechny maji negativni sentiment. V 7 ptipadech §lo o hromadné
zminky, kdy je Borgers CS uveden v seznamu mnoha firem podle regionu, odvétvi nebo
jiného kritéria. Ostatni zminky se pak nejcastéji tykaji tiskovych zprav, které piebiraji
rizna regiondlni 1 celostatni média (robotizace, omezovani poctu kamiond, vystavba

nove haly).

6.6.2 Zminky v soukromych FB skupinach

Dale byly analyzovany i1 Facebookové skupiny, které mohou byt pro Borgers CS

relevantni.
Rokycany — 11 200 ¢lentd + Co se déje v Rokycanech a okoli —4 100 ¢lenil

Skupiny Rokycany a Co se déje v Rokycanech a okoli sdruzuji mistni obyvatele (a
zaroven nékteré zaméstnance) v nejbliz§im okoli firmy, vnimani Borgers CS je tak zde
velmi dualezité. Skupina Co se déje v Rokycanech a okoli ma jako aktivni spravkyni

Lucii Horelicovou, ktera pravidelné zvetejiiuje ¢lanky a aktuality ve skupiné Rokycany.

Za posledni tfi roky bylo zvetejnéno 16 hlavnich ptispévka, které zmifluji spolecnost

Borgers CS (n€které vSak velmi okrajove), dalsi zminky se objevuji v komentéfich (i
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pod jinymi statusy). Opét tu prevladaji negativni zminky kolem ¢astych urazii v Borgers

CS a nedostatecné bezpec¢nosti prace.

6.6.3 Atmoskop

Atmoskop je webovy portal sdruzujici anonymni hodnoceni stavajicich ¢i minulych
zaméstnancl. Uzivatelé vyplnuji pres 20 otdzek ohledné spokojenosti a charakteru
prace, v zavéru dotazniku maji moznost ptidat pozitivni a / nebo negativni komentar

(Atmoskop, 2022).

Vsechny komentéaie byly rozdéleny podle pracovnich kategorii a nasledné¢ podle

sentimentu na pozitivni, negativni a smisené.
Pro Atmoskop byl pouzit tento postup:

e Pozitivni komentai = zaméstnanec uvadi pouze pozitiva;
e Negativni komentar = zaméstnanec uvadi pouze negativa;

e SmiSeny komentai = zaméstnanec uvadi pozitiva i negativa.

Kazdy komentat byl posouzen individualné. Pokud napiiklad zaméstnanec uvedl 1
pozitivni véc a 5 negativnich, komentaf byl oznacCen jako negativni. Vzhledem k
malému poctu respondentli neni bran v potaz rozdil mezi ovéfenymi a neovefenymi

komentari.

Spolecnost Borgers CS na Atmoskopu hodnotilo celkem 70 zaméstnancd, kde

ptrevladaji tyto kategorie:

e vyroba (26);
e logistika (15);
e management (7);

e HR (7).
Zameéstnanci nejcastéji doporucuji Borgers CS pro:

e uplatnéni bez ptedchozich zkuSenosti (28);
e mezinarodni prostfedi (15);

e naro¢né ukoly (13);

e jistotu a stabilitu (12);

* moznosti vyuzit cizi jazyky (10);

e moznosti kariérniho rtstu (10);
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e moznosti ucit se novym vécem (10).

Borgers CS ma na Atmoskopu celkem 47 komentait, z toho je 26 negativnich, 17
smiSenych a 4 pozitivni. Zajimavé je, ze pouze v kategorii Personalistika nenajdeme
zadny negativni komentdf. Napii¢ celou firmou zameéstnanci nejCastéji uvadéji

nasledujici klady a zapory (viz Tab. 15).

Tab. 15: Pozitiva a negativa spole¢nosti Borgers CS na portale Atmoskop

Pozitiva Negativa

* kolektiv (8); * jednani se zaméstnanci (14);
* benefity (8); * vedeni (13);

* vyplata v pevném terminu (6); * nizky plat (7);

* plat (4). * pracovni podminky (7);

* komunikace uvnitf firmy — vedeni

/ mistii / délnici (6).

Zdroj: Atmoskop.cz (2022), zpracovano autorkou

6.6.4 Shrnuti analyzy zminek

Firma Borgers CS neni na internetu pfili§ zminovana — za posledni tfi roky bylo
zaznamenano 209 vetejnych zminek a desitky zminek v soukromych FB skupinach. V
médiich se objevuji primdrné spiSe neutrdlni ¢lanky vychazejici z tiskovych zprav
(stavba nové haly, investice do kraje). Vétsinou je zvefejni 3-4 weby, mezi lidmi vSak
nevyvolaji zddnou diskuzi. Borgers CS také byva uvadén ve spolecnosti ostatnich firem

(nejen) z regionu.

Zménu predstavuje rok 2020, kdy se firma objevovala v médiich vyrazné Castéji kvali
epidemii koronaviru, nakaZzenym délnikiim a propousténi. Ani tyto zpravy vSak pfilis
nerozproudily diskusi, a kdyZ se objevily v soukromych skupinéach, lidé primarné tesili
koronavirus obecné.

Nejvétsim problémem jsou tak z hlediska internetového vniméni firmy nehody, o
kterych informuje web www.krimi-plzen.cz. Kdyz takovy pfispévek sdili na své FB

strance, vzdy se pod nim spusti ostra diskuse. Cisté na zakladé téchto komentait lidé

vnimaji Borgers CS jako firmu, kde neni kladen diiraz na bezpe€nost prace.
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Velkym tématem jsou zahrani¢ni zaméstnanci ve spolecnosti. Az na par vyjimek, kdy se
nékdo snazi o lepSi pracovni podminky pro Ukrajince, jsou vnimani negativné.
Negativni komentare se objevuji i v souvislosti s praci a mistnimi obyvateli, ktefi si
s cizinci spojuji zhorSeni bezpecCnosti. Toto vniméni utvaii i média, kde se cizinci
objevuji pouze v negativnim kontextu (nemoc, napadeni ochranky atp.). Zajimavé vSak
je, ze se problém cizincli téméf nevyskytuje v hodnoceni na Atmoskopu (2 ze 47

komentaiti). Obecné je spole¢nost Borgers CS na internetu vnimana negativng.

Obcas nekdo doporuci spolecnost Borgers CS jako mozného zaméstnavatele, vétSinou
vSak nésleduje negativni komentéi od jiného uzivatele. Bohuzel, vétSina komentari je v

obecné roving, ty negativni pak nemaji prevladajici téma.

Zajimavé vystupy ukdzala data z portdlu Atmoskop — pozitiva a negativa redlnych
pracovnikil témét neodpovidaji vetejnym diskusim. Zaméstnanci si napiiklad pochvaluji
kolektiv a benefity, ve Facebookovych diskuzich vSak nebyla nalezena jedina pozitivni
zminka o benefitech. Kolektiv pak byl zminiovan vyhradné negativné v souvislosti se
zahrani¢nimi zamé&stnanci. Atmoskop ukdzal jako nejvétsi problém spolecnosti jednani
se zaméstnanci a problémy s vedenim, tato témata se objevuji napfi¢ v§emi pracovnimi

kategoriemi.
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7 Tvorba navrhu komunikac¢ni kampané

V této kapitole je vytvoren konkrétni navrh komunikacni kampané€, ktera vyplyva
z charakteristiky podniku a analyzy soucasné situace, v niz se spolecnost nachézi. Jsou
zde definovany cile, cilova skupina, komunikacni kandly, rozpocet, forma sdéleni a

hodnoceni uspésnosti kampang.

Tvorba komunikac¢ni kampané se bude fidit metodou 5SM (Kotler & Keller, 2013), kde

hlavnimi oblastmi jsou:

1. Mission, neboli poslani, v ramci kterého budou definovany:
e Cile obsahu — ¢eho chceme dosahnout, k ¢emu by mél slouzit;
e Cilové skupiny, s nimiz chceme komunikovat, jejich potieby a prekazky;
2. Media — kanaly komunikace, jejich specifika;
3. Money — rozpocet, kolik je spolecnost ochotna vynalozit finan¢nich prostredki;
4. Message — sd¢leni, které chceme predat:
e Hlavni pfeddvané pojmy a budované asociace, co bude spolecnost
komunikovat;
e Hlavni komunika¢ni témata;
5. Measurement — hodnoceni komunikace, metriky, na zaklad¢ kterych bude

hodnocena efektivnost komunikaéni kampané.

7.1 Mision — Poslani

Soucasti této kapitoly je definice a popsani cilové skupiny, jsou zde vytyceny hlavni
cile komunika¢ni kampané spolecnosti Borgers CS, které byly stanoveny v souladu

s pravidlem SMART (viz kapitola 3.2).

7.1.1 Cile komunika¢ni kampané

Hlavnim cilem komunika¢ni kampané je zaujeti a ndbor novych zaméstnanct. Jeho
znéni je nésledujici:

»Cilem komunikacni kampané spoleCnosti Borgers CS je zaujeti a ndbor 50

kmenovych direct zaméstnancii za rok. UspéSnost a efektivita komunikaéni kampané

se méii poctem odeslanych CV a poctem ndstupii v souvislosti s kampant.
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Druhym, pfidruzenym, ale také velice dalezitym cilem je snaha o zlepSeni reputace
spolecnosti a vyvazeni negativnich témat o spolecnosti na internetu. Mira zlepSeni je

uvedena v Tab. 16.

» Cilem komunikacni kampané spolecnosti Borgers CS je zlepSeni povésti do péti let.
Uspésnost bude méiena hodnocenim na Facebookovych strankdch, Googlu a na

platformé Atmoskop. “

Tab. 16: Cil komunika¢ni kampané

Platforma Vychozi stav ‘ Cil za 5 let ‘
Hodnoceni na Facebooku 3,4/5 4

Hodnoceni na Googlu 3,5/5 4

Hodnoceni na Atmoskopu 52 %/100 % 65 %

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

7.1.2 Cilova skupina

Komunikaéni kampan ma dva ptidruzené cile, v jejichz rdmci jsou zvlast popséany i

cilové skupiny.
Cilové skupiny pro cil 1:

,, Cilem komunikacni kampané spolecnosti Borgers CS je zaujeti a nabor 50 kmenovych
direct zaméstnancii za rok. Uspésnost a efektivita komunikacni kampané se méri poctem

¢

odeslanych CV a poctem ndstupu v souvislosti s kampani. *

1. Geografické déleni urcuje cilovou skupinu dle narodnosti, statu, oblasti, okresu
¢1 mésta. Naborova kampai spolec¢nosti Borgers CS bude cilit na tyto skupiny:
a) Na lidi v dojezdové vzdalenosti 40 km — jedna se o maximalni moznou
vysi prispévku na dopravu;
b) Na cesky mluvici obyvatele — veskery tvofeny obsah bude pouze
v ¢eském jazyce;
¢) Na lidi s pracovnim povolenim v Ceské republice.
2. Demografické déleni, tedy déleni dle v€ku, rodinného stavu, pohlavi, vzdélani a
povolani. Naborova kampan spole¢nosti Borgers CS bude cilit na tyto skupiny:
a) Vek mezi 15-60 let — spolecnost cili na ekonomicky aktivni obyvatele;
b) Zakladni a vyss$i vzdelani — pro pracovni pozici operatora vyroby je tieba
minimalné zakladni dosazené vzdélani;
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c) Pohlavi — vzhledem k rtiznorodosti prace neni pro kampan pohlavi
rozhodujici;

d) Povolani — z tohoto pohledu bude spole¢nost cilit na lidi, ktefi se zivi
manualni praci a jsou zrucni.

3. Psychografické déleni, do které¢ho spada napiiklad charakter, osobnost clovéka
a jeho postoje. Z priazkumu vyplynulo, ze cilovéa skupina je velmi vyhladovéla
po péci, respektu, uznani a podobnych hodnotach. Z téchto ryst pro HR
marketing plyne, ze je lepSi nabizet a prezentovat benefity, které odpovidaji
témto rysim cilové skupiny, tedy cilit na to, kolik si lidé mohou ve spolecnosti

vydélat a co vSe jim mize spole¢nost nabidnout.
Cilové skupiny pro cil 2:

,, Cilem komunikacni kampané spolecnosti Borgers CS je zlepSeni povésti do péti let.
Uspésnost bude mérena hodnocenim na Facebookovych strankdch, Googlu a na

platforme Atmoskop. *

Cilové skupiny mizeme rozdélit do dalSich tii skupin. Prvni skupinou jsou soucasni
zaméstnanci, ktefi se skomunikacni kampani také setkaji, dale pak skupina
potencidlnich zaméstnanct, které se spolecnost snazi zaujmout, a posledni skupinou

jsou lid¢, kteti nespadaji ani do jedné z predchozich.

1. Potencialni zaméstnanci
a) Novacci, absolventi — jsou volni na trhu préce;
b) ZkuSeni lidé pracujici jinde:
a. Deélnicka sekce (operatofi);
b. Odborna sekce (vyssi kvalifikace);
¢) Déti — z pohledu vychovavani si budoucich generaci.

2. Soucasni zaméstnanci patii do vedlejsi cilové skupiny, se kterou je tieba pti
tvorbé obsahu komunikaéni kampané pocitat. Jejich hlavnim motivem je
zabezpecit rodinu, udrzet si praci, vydélat penize, citit, ze se za n¢ nadfizeny
postavi, pocit prostoru a bezpeci, lidského pfiistupu. Tuto skupinu je tieba
uvazovat pii tvorbé obsahu, aby byl obsah pravdivy, autenticky, nebyl
demotivacni a ptipadné nezpusobil odliv soucasnych zaméstnanct.

3. Lidé z SirSiho okoli, Sirsi verejnost je vedlejsi cilova skupina, na kterou je tfeba

cilit v rdmci druhého cile komunika¢ni kampang.
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7.2 Media — Komunika¢ni kanaly

Pro komunika¢ni kampaii spole¢nosti bude vyuzito pouze online prostiedim, a to

z diivodu relativné nizkych nakladt a jednoduchosti distribuce.

NiZze jsou rozepsany jednotlivé komunikacni kanaly, které bude spole¢nost vyuzivat.

7.2.1 Socialni sité

Hlavnim komunika¢nim kanalem budou socialni sité, které jsou zaroven nejlevnéjSim
komunika¢nim néstrojem, ktery muze spoleCnost vyuzit. Vzhledem k diverzité

vyuzitych socialnich siti je mozné oslovit vSechny definované cilové skupiny.

Dle vyzkumu od Waterloo, Baumgartner & Valkenburg (2018) je kli¢ové pochopeni
rozdili mezi platformami pro UspéSnost komunikovanych témat. Je tfeba brat také
v tvahu, jaké cilové skupiny platformy vyuzivaji. Dle jejich vyzkumu je mozné
pozorovat jisté rozdily ve vyuzivani socidlnich siti naptiklad v zavislosti na véku
uzivatelii. Z porovnani Facebooku a Instagramu vyplynulo, ze Facebook vyuziva 80 %
dotazovanych v poméru 47 % mladistvych (15-18 let) / 53 % dospélych (19-25 let).

Naopak zjistili, Ze Instagram vyuziva o 11 % vice mladistvych uZivatelt.
V ramci komunikacéni kampané budou vyZivany tyto socialni sité:

1. Facebook
e Hlavni vyuZivana socidlni sit’ pro komunikaci s hlavni cilovou skupinou.
e C(Cilem bude vytvofeni 3-5 prispévkii mési¢né, jejichz propagace bude
nastavena dle rozpoctu (viz kapitola 7.3).
e Vramci Facebookové stranky bude vyuZzivana vlastni stranka spolecnosti
a bude vyzadovana participace v mistnich skupinach Rokycany / Plzen.
2. Instagram
e Vyhodou komunikace na Instagramu jsou snazsi formaty postii. Také je
zde mladsi publikum, na které bude spolec¢nost cilit v ramci napravy
reputace.
e Cilem bude vytvoteni 3-5 prispévki mési¢né, jejichz propagace bude

nastavena dle rozpoctu (viz kapitola 7.3).
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3. LinkedIn
e Na této platformé bude spolecnost cilit pievazné na kvalifikovangjsi
odborn¢ zamétené potencialni zaméstnance.
e (ilem bude vytvofit 1 prispévek mési¢né bez nakladii na propagaci.
4. TikTok
e Na této platform¢ jsou zpravidla mladi lidé a déti, na které bude
spolecnost cilit z pohledu zlepSeni povédomi.
e Cilem bude vytvofit 1 video mési¢né bez nakladii na propagaci.
5. Youtube
e Tato platforma bude slouzit pro delsi, naptiklad produktova videa.

e Cilem bude vydat 1 video ro¢né a op¢ct bez nakladi na propagaci.

7.2.2 Vlastni web

Vlastni webové stranky spolecnosti (https://www.borgers.cz/) jsou vytvoreny jako
kariérni stranky, které maji potencidlniho kandidata zaujmout a podat mu zékladni

informace o tom, jak to ve spole¢nosti vypada a co mu miize spole¢nost nabidnout.

Nadale zde budou zvefejnény inzerdty a na webové stranky bude odkazovano ve

veskerych bannerovych reklamach, proto by mély byt uzivatelsky ptivétivé a intuitivni.

7.2.3 Naborové weby

Mezi pouzivané naborové portaly bude zatazen portal JOBS.cz (https://www.jobs.cz/),
ktery je vice vhodny pro zaméstnance na vysoce kvalifikovanych administrativnich a
manazerskych pozicich, jez zpravidla vyzaduji vysokosSkolské vzd€lani nebo dalsi
specifickou kvalifikaci. Inzerce na této platformé bude slouZit pro ndbor THP pozic a

specifickych technickych pozic ve vyrobé (LMC, 2014).

Oproti tomu Prace.cz (https://www.prace.cz/) je portdl pro zaméstnance z vyroby a
niz§ich kancelédiskych pozic. Uplatnéni zde nachazeji predev§im manudlné pracujici
zaméstnanci a kandidati pracujici v oblasti odbornych délnickych a administrativnich
pozic. PoZzadavky na tyto pozice zpravidla nevyzaduji vysokoskolské vzdélani, ale jsou
zde kliCové pracovitost a zkuSenost z podobného oboru. Na této platformé¢ budou

inzerovany pievazné pozice operatort vyroby, manipulantd VZV atp. (LMC, 2014).
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7.2.4 Recenze firmy

Pro porovnani uspésnosti druhého stanoveného cile v kapitole 8.1 je tieba sledovat a
pracovat s hodnocenim spolecnosti na platformach Google Business, Atmoskop a
Facebook. V pfipadé novych recenzi bude tfeba na né patficné reagovat, aby

neziistavaly bez reakce spolecnosti.

7.2.5 Lokalni média

Spolecnost nebude v ramci lokalnich médii nic propagovat, bude pouze sledovat
ptipadné diskuze, piispévky a ¢lanky vydané s jejim jménem. Mezi tato média miizeme
zafadit naptiklad krimi-plzen.cz, které je hlavnim zdrojem pro Facebookové ,hejty*.
Zde bude spole¢nost monitorovat situaci a ptipadné reagovat na negativni komentére.

Ptipadné bude i mozné zareagovat vlastnim prohlasenim.

Dalsim  sledovanym  médiem  bude  internetovy  portdl  plzen.idnes.cz
(https://www.idnes.cz/plzen), ve kterém se také nachazi negativni ¢lanky o spole¢nosti,

které jsou velice negativné komentovany na socidlnich sitich.

7.2.6 On-line reklama

Dale bude spusténa separatni bannerova (PPC) reklama zaméfend vyhradné na nabor
zameéstnancl, kterd bude spusténa za vyuziti nastroji Sklik, Google Ads a vybéru

vhodnych kli¢ovych slov.

7.3 Money — Rozpocet

I ptfesto, ze vysledek hospodafeni spoleCnosti za ptedchozi rok 2021 byl zaporny,
vedeni spolecnosti nakonec rozhodlo, Ze na propagaci komunika¢ni kampané uvolni
budget 40 000 K¢ mésicné. Tento rozpocet bude rozdélen mezi propagaci na socidlnich

sitich, bannerovou kampaii a inzerci na naborovych portéalech.

7.3.1 Rozpocet pro socialni sité

Veskery obsah ve formé piispévkll na socialnich sitich bude vzdy propagovan. Placenou
propagaci bude zapinat marketingovy specialista vzdy v momentu, kdy se zastavi
organicky dosah ptispévku. Tuto placenou propagaci necha zapnutou minimalné po

dobu 4-5 dni dle toho, jaky bude placeny dosah.
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Denni rozpocet propagace klasického prispévku je nastaven pro Facebookovy profil na
250 K¢ a u Instagramu na 150 K¢&. Kalkulaci odhadovanych naklada za ptispevky
ukazuje Tab. 17.

Tab. 17: Rozpocet pro ptispévky na socidlnich sitich

Pocet ptispévkii za Pocet dni, kdy Denni rozpocet na

Pleitoisme mésic pob¢zi propagace propagaci prispévku
Facebook 3-5 5 250,00 K¢
Instagram 3-5 5 150,00 K¢
min 6 000,00 K¢
Celkové naklady priumér 8 000,00 K¢
max 10 000,00 K¢

Zdroj: vlastni zpracovéni, 2022

Primérné by tedy spolecnost méla na propagaci pfispévki na socidlnich sitich vynalozit
naklady ve vysi 8 000 K¢&.

V optimistickém piipadé (pfi vydani 5 posti mési¢n¢) spole¢nost vynalozi naklady ve
vysi 10 000 K¢&, naopak v pfipadé pesimistickém (pfi vydani 3 piispévki mésicng)

vynaloZi spole¢nost pouze 6 000 K¢.

7.3.2 Rozpocet pro bannerovou reklamu

Bannerové reklama bude propagovana pomoci portalit Google Ads a Sklik. Na zacatku
bude k dispozici mési¢ni pausal ve vysi 20 000 K& mésicn€ pro propagaci naborové
kampané. Po dvou mésicich bude provedena analyza efektivnosti a poté¢ bude budget

ptipadné dle potieby upraven.

7.3.3 Naborové weby

V kalkulaci je pocitdno s inzerci pouze na jednu pozici mési¢né (operator vyroby).
V ptipad€ potieby lze vystavit inzerdt 1 na jiné pozice, v takovém piipad¢ je tieba
budget na inzerci pfedem odsouhlasit s vedenim spolecnosti.

Bude-li spole¢nost vyuzivat nejzédkladnéjsi balicek na webu jobs.cz, budou naklady na

vystaveni jednoho inzeratu na mésic 6 900 K¢.
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Néklady za inzerat se na naborovych webech lisi. V ptipad¢ vyuziti jednorazového

inzeratu na webu préce.cz jsou néklady za inzerat 5 445 K¢ za mésic.

7.3.4 Naklady za spravu kampané

Spravu a vyhodnocovani komunika¢ni kampané bude mit na starosti marketingovy
specialista spole¢nosti Borgers CS. Odhadovanéd Casova dotace, ktera bude tfeba na
spravu komunikacni kampané vcetné tvorby obsahu na socidlni sité, je 1,5 hodiny

denné.

Dle portalu prumerneplaty.cz je primérna hodinovd mzda marketingového specialisty
217 K¢. Mzdové nédklady na tvorbu a spravu komunikacni kampané (uvazujeme-li

20denni pracovni mésic) jsou 6 510 K¢&.

7.3.5 Celkové naklady

Pti celkovém souctu veskerych ndkladti souvisejicich s kampani byly néklady na
komunikacni kampan spolec¢nosti Borgers CS vycisleny na 40 683 K¢ za jeden mésic.

Ptehlednou kalkulaci zobrazuje tabulka nize (Tab. 18).

Tab. 18: Celkové naklady za komunika¢ni kampan

Néklady vynalozené za: Meésicni naklady
Propagace ptispévku na Facebooku 5 000,00 K¢
Propagace pfispévku na Instagramu 3 000,00 K¢
Pausal na Sklik 10 000,00 K¢
Pausal na Google ADS 10 000,00 K¢
Inzerat na ndborovém portéle 6 173,00 K¢
Mzdové naklady za spravu komunika¢ni kampané 6 510,00 K¢
Celkové naklady za kampan ‘ 40 683,00 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

V piipadé, ze by komunikacni kampan byla v béhu po dobu jednoho roku (pfi
nezménénych sazbach a mzdovych nékladech), celkové néklady se vySplhaji do vyse

488 196 K¢.
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7.4 Message — Forma sdéleni obsahu

Pro tucely komunikacni kampané bude vyuzita pfevazné informativni reklama

v kombinaci s presvédcujici reklamou (viz kapitola 2.2). Také se bude jednat o reklamu

institucionalni, tedy neproduktovou reklamu, jejimz cilem je napomoci image

spolecnosti. Tato forma reklamy podporuje koncepci, filosofii, myslenku a dobrou

poveést spolecnosti, coz bude mit vliv na personalni marketing (Pfikrylova, 2019).

Zakladni pravidla, kterych je tieba se pfi tvorbé kampané drzet:

7.4.1

Autenti¢nost / pravdivost — obsah uvidi lidé zevnitf spolecnosti i zvenci;
Citelnost / pochopitelnost — v kontextu ¢asti cilovych skupin nebude pracovano
se slozitym sdélenim, slozitym jinotajem apod. Je tfeba drzet urcitou konzistenci
obsahu a pracovat s brandovymi prvky;

Piinosnost / smysluplnost — pro publika musi byt obsah néjakym zplisobem
zajimavy — pfinds$i nové informace, je zabavny, poucny. Je mozné vyuzit
pomocnou otazku: Pro¢ by to mélo fanousky / cilovou skupinu zajimat?;
Jedinefnost — snaha pracovat se zajimavym, unikatnim obsahem, nikoliv
kopiemi konkurence;

Viditelnost / vyraznost — ¢im vétsi Sife kandall, ve kterych pijde spolecnost
Borgers CS vidét, tim 1épe;

Osloveni — spolecnost bude ve svych ptispévcich v pfipadé€ osloveni vzdy vykat.

Tematické oblasti vychazejici z vyzkumu

Vybér téchto zdkladnich péti tematickych oblasti vychdzi ze SWOT analyzy, focus

groups, hloubkovych rozhovorli, analyzy zminek, analyzy konkurence a analyzy

dokumentu:

Pratelsky kolektiv — respekt k zaméstnanciim ze strany piimych nadfizenych,
dobré parta, ktera si vzajemné pieje jen to nejlepsi a podporuje se.

Péce a zajem o zaméstnance — rozvoj zaméstnanct, dlouhodoba spoluprace se
zameéstnanci, zlepSovani prostfedi (pracovni, procesni, finan¢ni) ve firme.
Riiznorodost prace a benefity — spolecnost oproti konkurenci nabizi pestrou
Skalu ptiplatkl a benefitii. Lidé si na platformé Atmoskop chvalili 1 riznorodou

préci.
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Borgers CS jako velky a silny zaméstnavatel — rodinna firma, spolehlivost a
stabilita.
Produkt — dulezity produkt v oblasti automotive a velky diiraz na vyrobky z

recyklat.

Nize uvedené tematické okruhy jsou pouze rozsifenim piedchozich péti oblasti, jejichz

jednotlivé grafické a textové ptiklady prispévki jsou uvedeny v ptiloze A.

1.

Zivot ve firmé — inspirativni piibéhy lidi pracujicich ve spoleénosti s moznym
pifesahem na rtznorodost prace a moznost kariérniho rtstu. V ramci tohoto je
mozné klast diraz na uspéchy lidi ve spolecnosti.

Kolektiv a benefi¢ni akce — oficialni i neoficialni firemni akce: soutéze tymd,
piispévky ze zavodl, pohar jednatelt ve florbalovém turnaji, charitativni béh,
firemni vecirky, darovani vanoc¢nich kolekci do nemocnic, kvétinovy den atp.
Aktuality ve firmé / Bézny pracovni den — pokud ma spole¢nost neformalni
postupy / zvyky / pravidla, ktera pfispivaji k pohodé na pracovisti, k ristu
zodpoveédnosti lidi.

Komunikace benefiti — spole¢nost mé vice nez 12 benefiti, které je mozné
predstavit vzdy v né¢jakém kontextu a spojeni se zaméstnanci.

Piedstaveni a popis jednotlivych pozic — ndvaznost na nabor pozic: Operator
vyroby / Mistr / Predak / Stfedni management / Vys$§i management — je mozné
zde ukézat skute¢ného ¢loveka, ktery na této pozici pracuje.

Zajimavosti o firmé — zde se da zapojit mnoho faktorti: historie firmy, tradice a
minulost, pozitivné vnimany odkaz, tradice s presahem do soucasnosti, firma
jako rodina, pifibéhy spojené s brandem, kuriozity, Borgers CS jako lokalni
zamé&stnavatel s dlouhou rodinnou tradici a je moZnost 1 zajimavého predstaveni
jednotlivych zavodu.

Piedstaveni produkti z vyroby — materidly, jednotlivé produkty, vyrobni
procesy a technologie zabavnou, jednoduchou formou, aby je cilova skupina
pfijala.

Nabor — pozitiva v procesu ¢i piimo inzerat s nabizenou pracovni ptilezitosti.
Pro leps$i uchopeni cilové skupiny je moznost vyuzit presného vycisleni

(simulace), kolik pfijde zaméstnanci na ucet (véetné benefitl a prémii).

84



7.5 Measurement — Hodnoceni komunikaéni kampané

Pro hodnoceni komunikaéni kampané bude nastaven mési¢ni report, ktery bude sbirat
data a informace o dosahu jednotlivych kampani. Bude obsahovat data ze socialnich siti
a z webovych stranek. V ramci reportu budou sledovany klicové ukazatele v navaznosti

na naklady za vynalozenou reklamu.

7.5.1 Navstévnost webu

V ramci reportu bude mozné si zmeénit ¢asové rozhrani, ve kterém bude mozné vysledky
pozorovat. Dalsi kli¢ova informace pro hodnoceni a zlepSovani navstévnosti webu bude

analyza stranky inzerati.

Bude zde ukazatel, jak moc jsou inzeraty navstévovany z pohledu jednotlivych
zobrazeni a poctu navstév. Dle tohoto ukazatele bude mozné vyhodnotit atraktivnost
jednotlivych inzerath a bude zde mozné pozorovat trend, co momentalné nejvice

funguje a na co lidé reaguji.

Pro hodnoceni navstévnosti webu a uspéSnosti kampané jsou zvoleny nasledujici

ukazatele:

1. NavStévy — tento ukazatel, ukazuje pocet jednotlivych piistupli na stranky
Borgers.cz;

2. Zaujaté navstévy - jsou ty, které klikly na jednotlivy inzerat, presly z webu na
nékterou ze socidlnich siti na Borgers CS profil, nebo klikly na tlacitka ,,chci
pracovat®, ,,mam zajem" nebo odeslaly formulat;

3. Velmi zaujaté navstévy - jsou navstévy, které presly z webu na nékterou ze
socidlnich siti, na Borgers CS profil, nebo klikly na tlacitka ,,chci pracovat®,
,»mam zajem" nebo odeslaly formulat;

4. Odeslané CV - tento ukazatel zobrazuje pocet navstév, které odeslaly formular

na webovych strankéch s nazvem ,,Mam z4jmem o praci‘.

7.5.2 Facebookové prispévky

V pripadé reklamy na Facebooku a firemnich pfispévki budou sledovany tyto

ukazatele:

e Post creation date — neboli datum, kdy doslo k vytvoreni reklamy / ptispévku;

e Post message, link to post — sdéleni ptispévku / reklamy a proklik na umisténi;
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7.5.3

Post reach — jaky ma reklama / ptispévek dosah (kolika lidem se zobrazila);
Post impressions — kolikrat se reklama / ptispévek zobrazily (jednomu ¢lovéku
se reklama muze zobrazit opakovan¢);

Post links cliks — kolik lidi na reklamu / piispévek kliklo;

Total post reaction — kolik lidi dalo ptispévku ,,To se mi libi* apod.;

Post comments — kolik lidi okomentovalo ptispévek;

Post shares — kolik lidi sdilelo pfispévek spole¢nosti na svych profilech;
Engagement-Rate — kolik procent lidi reagovalo v poméru k dosahu;

Niklady.

Instagramové stranky

V piipadé reklamy na Instagramu a firemnich pfispévki budou sledovany tyto

ukazatele:

7.5.4

Date — tedy datum, kdy byl ptispévek vytvoren,;

Media caption — sd€leni piispévku;

Media permalink — odkaz na konkrétni ptispévek;

Media reach — jaky ma reklama / pfispévek dosah (kolika lidem se zobrazily);
Media impressions — kolikrat se ptispévek zobrazil;

Comments count — kolik lidi okomentovalo piispévek;

Like count — kolik lidi dalo ptispévku ,,To se mi libi*;

Video views — kolik lidi shlédlo nahrané video;

Engagement-Rate — kolik procent lidi reagovalo v poméru k dosahu;

Naklady.

Recenze

Efektivita kampané z pohledu druhého definovaného cile je nastavena dle miry Gspéchu

a hodnoceni na platforméach Facebook, Google a Atmoskop. Hodnoceni na Facebooku

by se mélo zlepsit za pét let 0 0,6 bodil, tedy na 4 body z 5, tento stav plati i na Googlu.

Hodnoceni na Atmoskopu by se mélo za 5 let zlepSit o 13 %.

7.6 Implementace

V této casti pripravy jsou veskeré potiebné podklady pro tvorbu komunikac¢ni kampané

zajiStény. Byla provedena kompletni analyza, byly zjiStény hlavni komunikaéni prvky,
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vybrana komunika¢ni média, byl urcen cil a cilova skupina a byl navrhnut rozpocet ve

formé mési¢niho pausalu, to vSe v pribehu prvnich dvou mésicti.
Obr. 16: Casové posunuti komunikac¢ni kampané spole¢nosti Borgers CS

Analyza Navrhy feSeni Implementace _

Focus group Rozpocet
Hloubkové
rozhovory

Ptiprava a spusténi naborove
kampané

Urceni cila a cilové
Analyza zminek a skupiny

soutasné komunikace

Pfiiprava medialnich materialu (obsahu)

Analyza konkurence
Vybér komunikaénich
kanala
Analyza dokumentii
nasledné doporuceni
| | l pro budouci vyvoj
I v . T . “ . I v
I. mésic II. mesic III. mésic IV. mésic

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Jak vyplyva z ¢asového rozlozeni (Obr. 16), v poloviné druhého mésice se zacne se
sbérem propagac¢niho materialu: natacenim a focenim v provozu se zaméfenim na

¢istotu provozu, moderni stroje a celkové fungovani na pracovisti.

Vystupem bude delsi video (do dvou minut), 4 kratSi videa (do minuty) a 50 fotografii

provozu — v§e primarné pro naborové kampang.

Déle pak budou vytvoieny grafické Sablony pro typicky obsah na socidlni sité, aby se s
nimi jednoduse pracovalo a vizudln¢ bylo na prvni pohled jasné patrné pro cilovou

skupinu, ze se jedna o prispévek spolecnosti Borgers CS (viz Obr. 17).
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Obr. 17: Graficky navrh ptispévkil

\%] BORGERS

SPOLECNOSTI BORGERS CS

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Priméarné bude pfipravena vykonnostni kampan ve vyhledavani a v obsahovych sitich

(Google a Seznam) a na socidlnich sitich (Facebook).

V obsahovych kampanich a na socidlnich sitich bude kladen diiraz jak na remarketing
(osloveni lidi, ktefi uz se strankami ¢i obsahem pfisli do kontaktu), tak na Siroké
publikum, aby dochdzelo ke komunikaci také s lidmi, ktefi se mohou teprve zacit
rozmyslet nad zménou zaméstnani. VSe bude kondno s Umyslem, aby se spolecnost
Borgers CS dostala do seznamu firem, kde by mohli chtit lidé pracovat a nad kterymi se

budou rozhodovat.

Z analyzy trhu préace je patrné, Ze bude velice obtizné nalézt pracovniky do vyroby.
Nicmén¢ ke spusténi samotné kampané dojde v poloving tfetiho mésice a do poloviny
¢tvrtého mésice se budou sbirat potfebna data pro vyhodnocovani kampané (po dobu
jednoho mésice). Do konce c¢tvrtého meésice potom dojde k vyhodnoceni, jak na
kampan cilové skupiny reaguji, a pfipadné Upravé nastavenych metrik jednotlivych

propagacnich kanali a rozpoctu.
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8 Doporuceni

V této kapitole jsou shrnuta zavére¢na doporuceni, kterd by v budoucnu mohlo vedeni
spolecnosti Borgers CS zvazit. Néktera z nich jsou v tuto chvili uz ¢astecné realizovana,

nicmén¢ zadné z nich neni dokonceno uplné.
Benefity

V poméru ke konkurenci si spolecnost vede obstojn¢, z pohledu benefiti plyne, Ze je
lep$i nabizet i prezentovat ty, které skoruji na hodnotach cilovych skupin (napt. za
darcovstvi krve). Zaroven by bylo vhodné zvazit ptidani benefiti, které pomohou
zaméstnancim v kritickych situacich (resp. mohou mit velky efekt) — napt. firemni
pravnik, socidlni pracovnik. Z analyzy konkuren¢nich benefiti mélo celkem 6 z 11
firem benefit Cafeteria, bylo by tedy vhodné tento benefit vyuzit i ve spole¢nosti

Borgers CS.

V budoucnu by mohl byt uskuteénén také priizkum spokojenosti s benefity u stalych
zaméstnanct, ze kterého by mohly vyplynout neatraktivni benefity, které by mohly byt

nahrazeny jinymi, atraktivnéjSimi.
Webové stranky

Na webovych strankach spole€nosti je mozné si vSimnout jistych odliSnosti ve forme
psanych inzeratii (font, slovosled, obsah a osnova). V tomto pifipadé¢ by bylo vhodné
nastavit jednotny vzhled vSech inzeratl napfi¢ spolecnosti, aby v ptipad¢ listovani mezi

inzeraty nedochazelo ke zmateni ptipadnych kandidatu.

Také je zde pon&kud starsi ivodni video, které by bylo zdhodno aktualizovat, a k tomu

bude mozné vyuzit n€které ze zminovanych videi v kapitole 7.6.
Veletrhy

S ohledem na rozvoliiovani opatfeni spojenych s pandemii koronaviru by bylo vhodné,
kdyby se spolecnost opét zacala ucastnit veletrhi pracovnich pftilezitosti, mezi které

muzeme zatadit napiiklad:

1. Veletrh pracovnich piilezitosti pti ZCU v Plzni;

2. Veletrh pracovnich pfilezitosti T-Forum v Liberci.
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Naborové weby

Uvedené weby prace.cz a jobs.cz nabizeji rizné formy balicku, diky nimz je
vystavovani inzerati mnohem levnéjsi nez v ptipadé vyuziti jednoho inzeratu. Pokud by

tedy spolecnost potfebovala inzerovat vicero pozic, je toto urcité¢ vhodnéj$im feSenim.
Atmoskop

V ptipad¢ prace s Atmoskopem se nabizi moznost vygenerovani unikatniho kodu, ktery
se da vramci dobie pfipravené interni komunikace zaslat stavajicim zaméstnanctim,
ktefi mohou spole¢nost hodnotit. Tim by se zvysil pocet hodnoceni na Atmoskopu. Je
tieba si ovSem dat pozor na spravné nacasovani této akce, aby atmosféra ve spolecnosti

vedla spiSe k pozitivnim hodnocenim.
Sjednoceni identity

V priibéhu komunikaéni kampané by bylo dobré sjednotit graficky vzhled nejen napftic
socialnimi sitémi, ale také v rdmci spole¢nosti. Naptiklad u interni komunikace se daji

vyuzivat podobné grafické prvky jako pfi externi komunikaci.
LinkedIn

Vramci firemni identity by spolecnost mohla zvazit, zda oslovit management
spoleCnosti a domluvit se, Ze by se vSem jednotn¢ nastavil vzhled jejich profild, a to
z pohledu profilovych fotek, odkazli na spolecnost, ale i headline. Bude tak na prvni
pohled dohledatelné, jaci lidé ve spolecnosti pracuji, a vedeni spole¢nosti bude plisobit

jednotné.
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Z.avér

Cilem diplomové prace bylo zpracovat navrh komunika¢ni kampané pro ndbor
zaméstnancl, konkrétné pro spole¢nost Borgers CS. Prace byla postavena na
relevantnich teoretickych poznatcich Cerpanych z tuzemské i zahranicni literatury, které
souvisely se zvolenym tématem. V navaznosti na uvodni teoreticky popis problematiky

byla zpracovana prakticka cast se zamétfenim na stanovené cile prace.

V prvni tfad¢ byla provedena analyza trhu prace jako celku a poté pfrilehlych
regionalnich oblasti spolecnosti Borgers CS. Nasledn¢ byla popsana zakladni
charakteristika spolecnosti jako vyrobce pro automobilovy primysl se zaméfenim na

personalni oblast.

Poté byl uréen postup tvorby komunika¢ni kampané, ktery se opiral o metodu 5M,

doplnény o vlastni zpracovanou analytickou (vyzkumnou) ¢ast.

Vystupy z analyzy byly pouzity pro urceni cilové skupiny a slouzily jako podklad pro
obsahovou c¢ast komunika¢ni kampané. Na zékladé¢ provedené analyzy byly také
vyspecifikovany jednotlivé tematické oblasti, které budou v rdmci planované kampané
vyuzivany. Z vyzkumnych dat také vyplynulo, Ze Borgers CS neni pfiili§ pozitivné
vnimanou spolecnosti. Nicméné pii bliz§im zkoumani je tento fakt zpusoben velice
nizkou, téméf zanedbatelnou komunikaci spolecnosti na internetu a vyddvanim pouze

tiskovych zprav v ptipadé reakce na néjaky vznikly problém.

Nastavena komunikacni kampan, v ramci které budou publikovany pravidelné, vesmés
pozitivni piispévky na socialnich sitich, by méla zpiisobit ,,nafedéni* negativniho
obsahu na internetu, ktery je spojovan se spolecnosti.

Na zakladé moZnosti spolecnosti a stanoveného rozpoctu byla vybrana média a
komunikacni kandly, na jejichz provoz byly vykalkulovany mési¢ni naklady ve vysi
40 683 K¢. Pro nastaveni efektivni kampané byly definovdny metriky, na zakladé

kterych bude spole¢nost moci méfit uspéch kampané.

Nakonec byla definovana zavérecna doporuceni, kterd by spole¢nosti mohla pomoci

k rychlej§imu naplnéni cili komunikacni kampang.
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Piiloha A: Navrhy piispévka
Priklad prispévku — Zivot ve firmé

BORGERS CS
@ Zvefejnéno Marta uster @ - 25. listopad 2021 - @ . . @ BORGERS

Dnes ma svatek Katefina a pfi té pfileZitosti bychom Vam chtéli sdélit
profesni pfibéh jedné nadi.. I

Katefina k nam pfisla pfed 8 lety na pozici operatora vyroby.
Predtim pracovala na pfepaZzce na mistni po3té jako zastup za
materskou dovolenou. Kdyz se jeji kolegyné vrétila zpét do
zaméstnani, hledala nové moZnosti. Rozhodla se, Ze nastoupf na pdl
roku do nasi spolecnosti. T

Katefina: "Chtéla jsem se opét vratit ke kosili, ale nakonec jsem zistala
tady. Kvili lidem, kolektivu a srand&.” ¢

Po Sesti letech dostala Katka moznost vyzkouset si pozici pfedaka, na
které setrvala 2 roky. Od ¢ervna tohoto roku déla mistrovou na MB3 v
nasem zavodé v Hradku a vede sviij vlastni tym ¢

Katefina

Svij volny cas vénuje predeviim rodiné. & Nejspokojenéjsi je, kdyZ

. Z - . I PYYNT: s “Nastoupila jsem na pil roku.
se SEJd’E‘ c_t?la. rodina, sednou'm spc'ﬂecne ke krbu nebo opékaji buity a Zistola jsem kvl kolektivy,
popovidaji si u sklenky dobrého vina. = finanén jistoté a vyssi mzde.”

Zdroj: Facebookové stranky spole¢nosti Borgers CS (25. 11. 2021)

Priklad prispévku — kolektiv

CHARITATIVNI BEH

BORGERS CS ses VYBRALO SE
Zvefejnéno Marta Susterové @ - 24. éervenec 2021 - Q) NADHERNY[H
= Vzpominate si, jak jsme se G¢astnili b&hu pro plzefisky hospic 52.222 KL

DOMOV? %,

Predstavte si, Ze se vybralo se neuvéfitelnych 52 222 K& > My jsme k
nim piihodili je3té krasnych 24 000 K& BéZelo celkem 48 Borgersakd a
za kaZzdého z nich jsme darovali 500 KZ.

Jsme radi, Ze jsme mohli byt sou¢asti skvélé akce!
Dékujeme, 7Ze jste se také zapojili! &

Zdroj: Facebookové stranky spolecnosti Borgers CS (24. 6. 2021)

Piiklad prispévku — aktuality ve firmé

BORGERS CS
Zvefejnéno Marta Susterové @ - 26. kvéten 2021 - @

Znate Teorii velkého tfesku? 3¢ A pamatujete si Wolowitzovu
programovatelnou robotickou ruku uréenou k opravam na vesmirné
stanici?

Predstavte si, Ze od ted zhruba do poloviny ¢ervence bude v Borgers
Volduchy k vidéni takova podobna ruka od spolenosti Yaskawa Czech.
Nebude sice opravovat vesmirnou stanici, ani Vas nenamasiruje, ale
bude mavat vlajeckou, a kdyZ budete mit zajem, poda Vam i respirator.
- YASKAWA
Coboty nevyuZivame jen pro pobaveni. & V zavodé Rokycany tato
ruka pomaha nasim operatortim pfii téZ3f manualni préci. Ale o tom a?
nékdy priste... -

Podejte si
ruku
s budoucnosti

Zdroj: Facebookové stranky spolec¢nosti Borgers CS (26. 5. 2021)



Piiklad prispévku — komunikace benefita

BORGERS CS e
Zvefejnéno Marta Susterova @ - 14. &erven 2021 - @

O Svétovy den darch krve §

Pfi této pfilezitosti bychom Vam chtéli predstavit naseho kolegu Ladu,
ktery ziskal Zlatou plaketu prof. Janského za 40 bezpiispévkovych
odbérd krve. Za to mu naleZl nejen nas dik a uznani, ale také firemnf
benefit 5.000 K& ¥

2 woncins

V souéasné dobé je dércl krve velky nedostatek, tak se nechte Lad'ou
inspirovat a pojdte s nami udélat néco pro dobrou véc. *

Objednejte se na odbé&ry krve i vy, Rokycanska nemocnice pripadné

- Nechte se
zajemce rada uvita.

inspirovat
Chodite pravidelné darovat krev? ~ ORI Camvatkr:

Zdroj: Facebookové stranky spolecnosti Borgers CS (14. 6. 2021)

Priklad prispévku — popis pozice
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Zyefejnéno Marta Susterové @ - 22. duben 2021 - Q@

Peclivost, neustaly pfehled a prace s lidmi. §§ To je denni naplri prace
Jana Juriny, pfedaka z Rokycan, ktery je v rodiné Borgers uZ krasnych
18 let.

Honza ma na starosti vyrobni linky pro Audi a Peugeot, kde se stard o
to, aby v3e lapalo jako Svycarské hodiny. KaZzdou sménu kontroluje,

zda je na place poradek, kvalitni vyrobni materidl a zda stroje spravné
funguji. @ Zajistuje tak co nejlepsi pracovni podminky pro svoje lidi.

Jan
A préavé o lidech to viechno je. Jednou zaucuje nového kalegu, jindy =
kontroluje, jestli na druhé lince vyrabéji kvalitni dily. Honza musi J urina
vyvaZit laskavost i pfisnost, coZ nenf nic jednoduchého. Pfesto by

neménil a prace s jeho tymem ho bavi.
A prévé o lidech to viechno
Pokud Honzu v Rokycanech potkate, urcité si moc rad popovida o Je. Honza musf vyvaZit

P P, . . . o P laskavost i pifisnost, coZ neni
fotbale. \% NejenZe vasnivé fandi, ale kdysi kopal i za némecky tym. s = nent

nic jednoduchého.
Jsme radi, Ze dal pfed Bundesligou pfednost praci v Borgers. =5

Zdroj: Facebookové stranky spolecnosti Borgers CS (22. 4. 2021)

Piiklad prispévku — zajimavosti o firmé
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Plzerisko nenf jen Skodovka, ale i Porsche, Mercedes nebo Peugeot. =

V blizkém méstecku Hradek mame nas druhy zavod, kde vyrabime
soucastky pro vice nez 10 automobilek z celého svéta.

417 Sikovnych Borgersaku tu kazdy den sestavi neuvéritelnych 25 000  Hradek
dildi. & Skvéla prace! .. b

Zdroj: Facebookové stranky spolecnosti Borgers CS (13. 5. 2021)



Priklad prispévku — produkt
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BMW Mini Cooper pujceny od Invelt: Praha | Plzeri je jednim z
ctytkolovych krasavci, do kterych dodavame nase dily.

A které konkrétné to jsou? @

Nejen to se dozvite v novém videu na nadem Youtube kanale:

https://www.youtube.com/watch?v=7PPtQ72BCbw

Procesem vyroby téchto dili Vas provede nas kolega Martin Kovafik,

vedoudi vyroby. $,

V tomhle
krasavci se vozi

Zdroj: Facebookové stranky spolecnosti Borgers CS (9. 6. 2021)

Priklad prispévku — nabor
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Mate dobré organizacni schopnosti, zvladnete vést men3i tym a chcete

si vydélat? = | Do zédvodu Volduchy hleddme operatora-sefizovace,
ktery si troufne fidit linku na vyrobu netkané textilie. §

Budete mit na starosti celou vyrobu od nastavenr strojd a bezpecnosti
a7 po kontrolu kvality a vyplfiovani dokumentace. Prace je hodné,
povedete proto super partu 3 Sikovnych operatorti. «» KaZdou chwili
Vas cekad jiny ukol, takZe bez dobrych organizacnich schopnosti a
osobni zodpovédnosti to opravdu neptjde. Podminkou je alespon
rocni praxe ve vyrobé a vyucak nebo maturita.

Naro¢nou praci umime odménit. Kromé mzdy v pevném terminu napf.

nabizime:

% stravenky

© bonus 2700 K¢ za dochazku
% piispévek na dojizdéni’

% 650 K& mésicné na penzijko
© dalsich 10 benefitd

Jdete do toho? https://borgers.cz/index php?route=detail foperator-
serizovac-m-z

Hledame

operatora

seFizovace
bonus 2 700 K¢ za dochazku
650 K& mési¢né na penzijko

prispévek na dojizdéni

> (¢ BORGERS

Zdroj: Facebookové stranky spolecnosti Borgers CS (28. 4. 2021)



Abstrakt

Susterova, M. (2022). Navrh komunikacni kampané pro ziskani zaméstnancii pro podnik

(Diplomova préace), Zapado&eska univerzita v Plzni, Fakulta ekonomicka, Cesko.

Klic¢ova slova: marketing, maly a stfedni podnik, komunika¢ni kampan, marketingovy
mix, komunika¢ni mix, metoda 5M, persondlni marketing, cilova skupina, nébor,

naborova kampan, analyza, reklama, socialni sité

Cilem této prace je vytvoreni komunikac¢ni kampané pro vybranou spolec¢nost Borgers
CS se zamétenim na nabor zaméstnancl. V tivodu prace je zpracovana teoretickd ¢ast,
ktera obsahuje vysvétleni zakladnich pojmut pojicich se k marketingové komunikaéni
kampani a tvoti podklad pro jeji naslednou tvorbu. V analytické ¢asti prace byla nejprve
provedena analyza trhu prace nasledovana analyzou soucasného stavu. Na zaklade
vystupl z analyz byl pak vytvofen ndvrh komunikaéni kampané za vyuziti metody 5SM
(mise a poslani komunikacni kampané, rozpocet, komunikacni kandly, forma sdéleni a
hodnotici metody). Vysledny ndvrh komunikaéni kampané je sestaven tak, aby spliioval
definovany cil. Na zavér jsou uvedena doporuceni, kterd by mohla pozitivné ovlivnit

komunikacni kampan spolecnosti.



Abstract

Susterova, M. (2022). Design of a communication campaign to recruit employees to the
company (Master's Thesis). University of West Bohemia, Faculty of Economics, Czech

Republic.

Key words: marketing, small and medium enterprise, communication campaign,
marketing mix, communication mix, personnel marketing, target group, recruitment,

recruitment campaign, analysis, advertising, social networks

This work is focused on the design of a communication campaign for a selected
company Borgers CS with the aim of recruiting employees. At the beginning of the
work is elaborated the theoretical part, which contains an explanation of the concepts of
marketing communication campaign. In the analytical part of the work is analysis of the
labor market, followed by an analysis of the current situation. Based on the results of
the analyzes, a communication campaign proposal was created using the SM method
(mission of the communication campaign, money, media, message and measurement).
The final design of the communication campaign is designed to meet the defined goal.
Finally, there are recommendations that could positively affect the company's

communication campaign.



