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ABSTRAKT

Diplomova prace se bude zabyvat personalnim marketingem ve vybrané firmé za vyuziti
online nastroji marketingové komunikace. Prace se sklada ze dvou cCasti, a to ¢asti teore-
tické a casti praktické. V prvni, teoretické ¢asti, budou fesSeny odborné pojmy, jako je tize-
ni lidskych zdrojii a persondlni marketing, online nastroje marketingové komunikace,
PEST analyza, SWOT analyza a benchmarking za pomoci odborné literatury. V praktické
¢asti bude charakterizovana spolecnost Fatra a.s., jeji historie a produkty, které nabizi na
tuzemském 1 zahrani¢nim trhu. Déle bude prakticka ¢ast zahrnovat situacni analyzy jako je
PEST analyza, SWOT analyza a benchmarking, véetné analyzy soucasné irovné marketin-
gové komunikace firmy. Cilem této diplomové prace je projekt personalniho marketingu

S vyuZzitim online nastrojii marketingové komunikace pro spolecnost Fatra a.s.

Kli¢ova slova: Personalni marketing, online marketingova komunikace, fizeni lidskych

zdrojii, online marketingové nastroje, SWOT analyza, PEST analyza, Benchmarking.

ABSTRACT

The thesis will deal with personnel marketing in the selected company by using online
marketing communication tools. The thesis consists of two parts, namely the theoretical
part and the practical part. In the first, theoretical part, there will be addressed professional
concepts such as human resources management and personnel marketing, online marketing
communication tools, PEST analysis, SWOT analysis and benchmarking based on profes-
sional literature. Fatra a.s., its history and products, which it offers on the domestic and
foreign markets, will be characterized in the practical part. Furthermore, the practical part
will include situational analyses such as PEST analysis, SWOT analysis and benchmark-
ing, including analysis of the company's current level of marketing communication.
The aim of this thesis is a project of personnel marketing by using online marketing com-

munication tools for Fatra a.s.

Keywords: Personal marketing, online marketing communication, Human Resource Man-

agement, online marketing tools, SWOT analysis, PEST analysis, Benchmarking.



Podékovani

Chtéla bych podékovat panu Ing. Radomiru Vydrovi za poskytnutou odbornou pomoc a za
jeho cenné rady a ptipominky pfi vytvareni mé diplomové prace. Také bych chtéla podé-
kovat pracovniktim spole¢nosti Fatra a.s., za poskytnuti potiebnych informaci pro vypra-
covani mé prace a Vv neposledni fad¢ také mé rodiné, ktera mi poskytla podporu, jak pti

vytvareni mé diplomové prace, tak pii celém mém studiu na vysoké Skole.



OBSAH

UV O ... 5
CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE ..........cccoocovoiviieiriieeeseeeeseseesses s, 7
I TEORETICKA CAST ..ottt 8
1 RIZENi LIDSKYCH ZDROJU A PERSONALNI MATEKRING ..................... 9
11 PERSONALNI ADMINISTRATIVA ...uuviiiiiiiiieeeeiiereeesitsneeessisssssessssssesssssssessassssssessnens 9
12 PERSONALNI RIZENT......ooiiiiiiiiii ittt e e e 9
1.3 RIZENT LIDSKYCH ZDROJU ...vveeeeeeeeeeeee e eeees s s e eeeee s s see s en s s seseessn s nenenees 10
1.3.1  Personalni Marketing........ccccoeueriiiiiniiiieniiiesiiie e 12

2 ONLINE NASTROJE MARKETINGOVE KOMUNIKACE ........cccoovovveeennn. 15
2.1 ONLINE MARKETINGOVA KOMUNIKACE ...oeeciiiiiieeiiiiieeeesiineeeessssseesesssneesssnssnsessnns 16
2.1.1  WebOVE StANKY ....coiiiiiiiiiieee s 17

2.1.2  POTTALY PIACE. .. .cieiitiiiiiieitiee sttt 18

2.1.3  Internetova reKlama.........cccooiiiiiiiiiie i 18

2.1.4  Reklama ve vyhledavacich - Search Engine Marketing (SEM)................... 19

215 SOCIAINT SIEE ..eiiiii i 23

3 SITUACNI ANALYZY .....oooiiiiieieeieeiieiee e eees s tes s nessesse s 26
3.1 PEST ANALYZA .ooiii ittt e ettt e ittt e e st e e e st e e e e et e e e e s aata e e e e anbeeeeesnraneean 26
3.1.1  POLItICKE faKtOTY ... 27

3.1.2  Ekonomickeé faktory .......cccoviiiiiiiiiiiiiicsieeeeese e 28

3.1.3  Soci@lni faktory .......ccciiiiiiiiiii 28

3.1.4  Technologickeé faktory ........cccceiiiiiiiiiiiiie e 29

3.2 SWOT ANALYZA coeiiiiiittiie e ettt e ettt e ettt e e e ettt e e e e et e e e e sbbeeeessbbeeeesenbaeeesssreeeenan 29
3.21  Analyza interniho prostfedi firmy ..........c.ccooiiiiiiiiiiisc e 30

3.2.2  Analyza externiho prostiedi firmy .........c.cccoooeiiiiiiinii 33

3.3 BENCHMARKING .....uutiiiiiiiiiee e s ettt e e sttt e e e ettae e e e st e e e s st e e e e s enasaeeesansaaeesaneeeeeennnnns 35

I PRAKTICKA CAST ..ot 37
4 PREDSTAVENI FIRMY ......coccoovviiiiieieiieiiseeeeessssses s tenies s aenessesses s 38
4.1 HISTORIE FIRMY ...itiiiie it e ettt e ettt e et e e e st e e e s st e e e s entae e e e sannnneeeannteeeeeannnes 40
4.2 PROJEKT NOVA VALCOVNA .....oiiiiitiiie e ittt e e ettt e e s sttee e e stee e e e ssaaae e e s aaane e e s snneeeeens 41

5 SITUACNI ANALYZY ......oooiuiiiieieeeeiceee e eeseesesses s ten s s sesse s 42
5.1 PEST ANALYZA uoiitiiitieiectee ettt sttt et et steeste e esta e eaeantesbeesbesnaesntesteentesneesreaneens 42
5.1.1  Politicko-legislativini faktory..........ccoeiiiieiiiiieeiseeese e 42

5.1.2  Ekonomickeé faKtory .........ccooeiiiiiiiiiiiiceie s 45

5.1.3  SoCIAINT fAKLOTY ...vovviiiiiiiiiic e 52

5.1.4  Technologickeé faktory .........ccooiiiiiiiiii e 57

5.15  Celkova PEST analyza........ccceiiiiiiiiiiiiiie e 64

IV V(@ N BN N 53¢/ PR 66
5.2.1  Analyza interniho prostfedi firmy .........cccocoviiiiiiiiiiii 66

5.2.2  Analyza externiho prostiedi firmy ..........ccooeviiiiiiiiiin e 67

5.2.3  Celkovd SWOT analyza.......cccoeeiiiiiiiiiiiiii i 69

5.3 BENCHMARKING ....uutiiiieiitiee e s ettt e e s ettt e e e sttae e e e stte e e e s saate e e e s sstaeeeesassaeeessneeeeesansens 70

5.3.1  Celkovy benchmarking ..........c.ccoovviiiiiiiiiiiiii 74



6 ANALYZA SOUCASNE UROVNE MARKETINGOVE KOMUNIKACE ......76

7  PROJEKT PERSONALNIHO MARKETINGU S VYUZITIM ONLINE
NASTROJU MARKETINGOVE KOMUNIKACE VE VYBRANE

FIRMIE ... ..ottt ettt e e e e e e e e b e s e e e e e s e e es b b s e e e e e seeerrbaanns 79

7.1 NAVRH RESENI ...eiiiiiiiiic ittt ettt e ettt e e et e e e st e e e e s entre e e e ennaaeeesennteeeeeennnns 79
7.1.1  Nova ClloVA SKUPING.....ceiiiiiiiiiiic e 79

7.1.2  Welcome to the JUNGIE ........cvv i 80

7.1.3  JOD Centrum UTB ....ccvieicieeccee ettt eare s 81

7.1.4 AT (UMEIA INEIIZENCE) . ..cvvviiiiiii ittt 82

7.1.5  Virtualni a roz8ifena realita......cccccveeiii it 82

7.1.6  DalSTi dOPOTUCENT ..vviiiiiiiiiiii ettt 83

7.2 CASOVA ANALYZA ..oooieieeeeeeeeeee et eeee e e e et n st es e s es e s st en s 84
7.3 NAKLADOVA ANALYZA ....uutiteeiiitiieeesiiiee e e eitiaee e s sstaeeeessstesasasstaeesssassnsessansssssessnsens 87
7.4 RIZIKOVA ANALYZA ....otiie e it e ettt eitte e sttt e e e s stae e e e e satee e e s s nntaee e e anneaeessnneneeanns 88

Y 7.7 ) 3 PO 91
SEZNAM POUZITE LITERATURY .......c.ovoiiimiiirereesieseesiesesissssessessessssnsessensnsnes 92
SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK .......c.ccoovvvvirireroeresseeesesineons 110
SEZNAM OBRAZKU ........oovviiieeieiieeeeseee e sess e sse s 113
SEZNAM TABULEK ...t brr e e e nans 114

SEZNAM PRILOH........ooooooooeeeeoeeeeeeeeeeee e e e e oo e e e e et e e ee e e e e er e e s 115



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 5

UvVOD

Cilem vsech spolecnosti je dosazeni takovych ziski, které pokryji jejich vynalozené nakla-
dy, ziskéani velkého podilu na trhu a v neposledni fad¢ kvalifikovani a stabilni zaméstnanci,
kteti spole¢nost udrzuji v chodu. Nejenom investice do modernich technologii, které jsou
V tomto stoleti nutnosti, poméhaji spolecnosti zvySovat jeji konkurenceschopnost na trhu,
ale jsou to pfedevsim zameéstnanci, ktefi tyto technologie ovladaji a ktefi se v poslednich

letech ve Zlinském kraji a v celé Ceské republice stali nedostatkovymi.

Situace na trhu prace se dlouhou dobu drzela ve stavu, kdy byl vétsi pocet nabizenych
pracovnich mist, nez pocet uchaze¢ti o zaméstnani. To vedlo k situaci, kdy spolecnosti
byly nuceny piedhanét se se svymi nabidkami na pracovnim trhu, které zahrnovali lepsi
nastupni plat a lepsi benefity nez konkurenéni firmy. V soucasné chvili vSak tento trend
narazi na situaci ohledn& koronaviru COVID-19, ktery suzuje Ceskou republiku od biezna
roku 2020. Ten zvysil nezaméstnanost ve v§ech krajich a ma ji, dle prognéz, nadale nega-
tivn¢ ovlivitovat i pfisti rok. Tato krize zasahla i mnoho firem napfic republikou, které mu-
seli bud’ pozastavit svoji ¢innost nebo ji uplné zrusit. Je tedy diskutabilni, zdali nové¢ nasta-
14 situace na trhu préace pro firmy ptedstavuje vyhodu, jelikoz budou mit lepsi vyjednavaci

pozici, kvili vétsi poptavce po praci a mensi nabidce, nebo ne.

Spolecnost Fatra a.s. v roce 2017 zacala realizovat projekt zvany Nova valcovna, budova,
ktera méla byt dokoncena na konci roku 2019 a provoz jejichZ linek mél byt spuStén prave
vroce 2020. Tato budova si vyzadala investici 1,4 miliardy korun a méla nabidnout
100 novych pracovnich mist. Spole¢nost aktivné vyuziva popularni nastroje online marke-
tingové komunikace, které by docilili naplnéni pozadované kapacity v soucasnosti volnych

pracovnich mist.

Cilem této diplomové prace je provedeni analyz, které¢ zhodnoti soucasnou situaci, ve které
se firma nachazi, a vyhlidky do budoucna, zjisténi dosavadni Grovné online marketingové
komunikace firmy a v neposledni fadé zpracovani navrhi na jeji zlepSeni. Prace je rozde-
lena do dvou ¢asti: teoretické a praktické. V teoretické ¢asti budou zpracovany poznatky
z odborné literatury zabyvajici se fizenim lidskych zdroju, online nastroji marketingové
komunikace a situa¢nimi analyzami, které zahrnuji analyzu PEST, SWOT a Ben-
chmarking. V praktické ¢asti bude na zaklad¢ oblasti probiranych v teoretické ¢asti prove-
dena analyza PEST, SWOT, Benchmarking a také analyza soucasné trovné marketingové

komunikace firmy. Soucasti této ¢asti je také predstaveni firmy, jeji historie a projektu
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nova valcovna, ktery firma zacala realizovat v roce 2017 a ktera by méla nabidnout
100 novych pracovnich mist. Hlavnim vystupem této prace bude zpracovani projektu per-
sonalniho marketingu s vyuzitim online nastroji marketingové komunikace, ktery bude

zahrnovat ¢asovou, nakladovou a rizikovou analyzu projektu.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Cilem zpracovani této diplomové prace bude navrhnout projekt na zlepSeni soucasného
personalniho marketingu za vyuziti online nastroji komunikace a tim zlepSeni naboru
novych zaméstnanctli pro spolecnost. Prace se sklada ze dvou ¢asti — teoretické a praktické,

pti¢emz prakticka ¢ast v sob& zahrnuje i ¢ast projektovou.

V teoretické Casti jsou vyuzivany zdroje odborné literatury a zdroje z internetu, které se
zabyvaji oblastmi fizeni lidskych zdrojti, online nastroji marketingové komunikace a situ-
acnimi analyzami, jako je analyza PEST, SWOT a Benchmarking. Veskeré podklady teo-

retické ¢asti jsou vybrany tak, aby korespondovali s ¢asti praktickou.

V praktické ¢asti bylo provedeno nékolik druhti analyz, které maji za kol zhodnoceni sou-
casného fungovani firmy v oblasti naboru novych zaméstnancti. Analyza PEST byla vyuZi-
ta pro zjisténi vnéjSich vlivil, které mohou na firmu pisobit a kterych by si firma méla
v§imat. Diky SWOT analyze bylo mozné zjistit, jaké jsou silné stranky spole¢nosti, ve kte-
rych vynikd oproti konkurenci, slabé stranky, na kterych je tfeba zapracovat, ptileZitosti,
kterych by spolecnost mohla vyuzit a hrozby, na které by si méla davat pozor.
Jako posledni analyza byl vyuzit benchmarking, ktery slouzil pro zhodnoceni vyuzivanych
propagacnich materialli spolecnosti oproti ostatnim firmadm. V neposledni fade prakticka
¢ast zahrnuje také predstaveni dané spole€nosti a analyzu jeji stavaji marketingové komu-

nikace na poli online nastroju.

Poznatky ziskané z praktické Casti této prace slouzili k tvorbé projektové €asti, jejimz ci-
lem bylo vytvofeni ndvrhll na zlepSeni stavajici online marketingové komunikace firmy
pro nabor novych zaméstnanct. Soucasti projektu byla také ¢asova, ndkladova a rizikova
analyza. V ramci vypracovani Casové analyzy byl stanoven harmonogram projektu,
ktery nabizi ptehled jednotlivych dil¢ich aktivit a jejich vzdjemné navaznosti, pro odhad-
nuti pfedpokladan¢ doby trvani. Nakladova analyza se zabyvala kalkulaci nakladi,
které bude muset firma na tento projekt vynaloZit. Posledni podkapitola rizikova analyza
meéla za kol zjisténi piipadnych rizik, které by se mohli vyskytnou a ohrozit tak realizaci

daného projektu.
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1 RIZENI LIDSKYCH ZDROJU A PERSONALNI MATEKRING

Personalistika neboli jinak fe¢eno fizeni lidskych zdrojti (HR), zaznamenala v Ceské re-
publice od pocatku 90. let 20. stoleti nékolik zmén v nadvaznosti na demokratizaci spolec¢-
nosti a transformaci ekonomiky. Od té doby se neustale rychle méni a rozviji jak u nas,
tak i v ostatnich zemich svéta. Rizeni lidskych zdroji se tak béhem své promény odsunulo
od vykonu podptrnych administrativnich a organiza¢nich ¢innosti k odborn¢ specializova-
nym ¢innostem, které vyzaduji urcitou kvalifikaci. (Dvoiakova a kol., 2012, s. 3; Styblo,
Urban a Vysokajova, 2009, s. 831)

Stadia vyvoje tizeni lidskych zdroji:
e Personalni administrativa,

e Personalni fizeni,

e Rizeni lidskych zdroji.

1.1 Personalni administrativa

Z historického hlediska se jedna o nejstarsi pojeti personalni prace, které zahrnovalo spra-
vu personalni agendy a zabezpeceni personalni Cinnosti. Ve firm¢ meélo uplatnéni od
2. poloviny 19. stoleti do zacatku 20. stoleti, kdy byla personalni préci pfisouzend pouze
pasivni role zabezpeCovani administrativy spojené se zaméstndvanim lidi a vykazovani
persondlnich zaleZzitosti vii¢i statnim institucim (pfijeti nového zaméstnance, uzavieni pra-
covni smlouvy, Skoleni, mzdové ucetnictvi...). (Kubaldk, 2013, s. 19; Dvotakova, 2012,

s. 5)

1.2 Personalni rizeni

Jedna se o druh¢é stadium vyvoje, ve kterém byla uznana aktivni role persondlni prace
v organizaci. Vychazi z poznatku, ze jednim z rozhodujicich zdroju prosperity firmy je
prave lidska pracovni sila. Zacina se tedy klast diraz na formovani, motivovani a organi-
zovani pracovniho kolektivu a tim vznikaji persondlni Gtvary s rozsahlym posldnim a kom-

petencemi. (Kubalak, 2013, s. 20)

I ptesto, ze ve vyspélych ekonomikach, je mozné tuto druhou vilnu vnimat jiZ v obdobi
pted druhou svétovou valkou (firma Bat’a), vSeobecny rozvoj persondlniho fizeni se uvadi

az 60. — 80. letech. K jeho rozvoji prispélo nékolik vyznamnych autorti:
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e Howthornské studie — polozily zdklady moderniho persondlniho fizeni tim, Ze se
zabyvaly, co ovlivituje produktivitu pracovnikt. I pfesto, Ze se tyto studie uskutec-
nily mezi 1éty 1927 — 1932, do praxe se zacali promitat az po 2. svétové valce,
kdy v USA vznikla skupina nazyvana Skola lidskych vztahi, jejiz ¢lenové byli
Douglas McGregor (teorie X a Y), Abraham Maslow (Maslowova pyramida po-
tteb) a Frederick Herzberg (motivacni teorie dvou faktorit).

e Tom Peters a Robert Waterman — Gspésnost organizace je podminéna kvalitou
a provazanosti sedmi piedpokladi tzv. Koncepce 7S (Strategy, structure, systems,
staff, style, shared values, skills). (Kubalak, 2013, s. 20-22)

1.3 Rizeni lidskych zdroji

O fizeni lidskych zdroju jako takovém se zalina hovotit od pocatku 80. let 20. stoleti,
kdy manazerské mysleni a chovani proslo radikalni zménou. Vyspélé ekonomiky byly
v 70. letech postizeny hospodaiskou krizi, musely bojovat o své pieziti a bylo tedy tieba
nalézt cesty ke zvySeni efektivnosti. Na moderni koncepci persondlni prace mél také vliv
rozvoj modernich technologii, souvisejici s vypocetni technikou, kybernetikou a informati-
kou a tim kladeni vétsiho diirazu na efektivnost prace s lidskym potencialem firmy a zamé-
feni se na strategické fizeni lidskych zdrojii. Diky tomuto vyvoji se dneSni podoba fizeni

rrrrr

(Dvorakova, 2012, s. 6; Kubalak, 2013, s. 22; Armstrong a Taylor, 2014, s. 4)

Prvni definice fizeni lidskych zdroji pochazi z roku 2003 od Boxalla a Purcella, podle kte-
rych se jedna o strategicky, integrovany a uceleny pfistup k zaméstnavani, rozvoji a pro-
sperit¢ lidi pracujicich v organizaci. V roce 2010 piibyla komplexngjsi definice od
T. J. Watsona, kter4 nahlizi na fizeni lidskych zdrojii jako na manaZersky pfistup k vyuzi-
vani usili, schopnosti a oddanosti lidi k vykonavani poZadované prace zplsobem,
ktery organizaci zajisti perspektivni budoucnost. Jednd se tedy o promysleny piistup
k zajisténi pracovnikll, vyuziti jejich schopnosti k uskutecnéni firemnich cilti a dosazeni

jejich loajality. (Armstrong a Taylor, 2014, s. 5; Armstrong a Taylor, 2015, s. 48)

JelikoZ Zijeme v dobé rozvoje modernich technologii, nevyhnula se tato zména ani fizeni
lidskych zdrojh. Nastupuji tak nové metody ziskavani pracovnikl za vyuziti internetovych
portald prace a komunikace s nimi prostfednictvim popularnich socialnich siti, jejichZ ob-
liba mezi lidmi neustale roste. Mezi nejnavitévovangjsi socialni sité se v Ceské republice

fadi Facebook, YouTube, LindekdIn nebo Twitter, z toho Facebook, LinkedIn a Twitter
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jsou praveé oblibené u personalistil, jelikoZ se na nich pro n€¢ nachéazi nejvice informaci
asami potencidlni zaméstnanci je aktivné vyuzivaji pro nalezeni pracovnich nabidek.

(Horvathova, Blaha a Copikova, 2016, s. 296-297)

Rizeni lidskych zdrojti ma nékolik cild, kterych se snazi v ramci svych aktivit dosahnout.
Patii mezi n¢:
e Podpora dosahovani strategickych cila (strategické fizeni lidskych zdrojt),
e Pfispivani k rozvoji kultury zaméfené na dosahovani vysokého vykonu,
e Zabezpeceni talentovanych, kvalifikovanych a oddanych pracovnikii,
e Vytvafeni pozitivnich pracovnich vztahl a navazani vzajemné divéry mezi ma-
nagementem a zamestnanci,

e Podpora uplatiiovani etického pfistupu k fizeni lidi. (Armstrong a Taylor, 2015, s.
48)

Aby bylo téchto cili dosazeno, vykonavaji personalni Gtvary nékolik ¢innosti:

e Personalni administrativa — je nejstarSi ¢innosti personalistii. V dnesni dobé se
podniky snazi tuhle ¢ast co nejvice automatizovat nebo vyuzivat externi firmy.

e Personalni planovani a controlling — do planovaci ¢asti spada kvantitativni a kva-
litativni planovani pracovni sily, planovani potieb novych pracovnikti a zptsoby je-
jich ziskani, planovani mzdovych a pracovnich nékladi, planovani poctu pracovni-
ki a planovani personalnich rezerv. Controllingova ¢ast zahrnuje vyhodnoceni sku-
te¢ného vyvoje firmy Vv jednotlivych oblastech personalniho planu a analyzu pficin
odchylek.

e Personalni rozvoj — zahrnuje pfipravu a zabezpeceni podnikového vzdélavani
vcetné tvorby pozadavkil na pracovni pozice. Spadaji sem i rozvojové program za-
méfené na integraci novych zaméstnancti a odborné vzdélavani mladych pracovni-
k.

¢ Organizacni rozvoj — byl zafazen do persondlnich ¢innosti diky rostouci odpovéd-
nosti personalniho tUtvaru. Zahrnuje tvorbu a rozvoj organizacni struktury,
organizaci pracovni doby, motivaci a odménovani jednotlivych skupin zaméstnan-
cl, definice hlavnich fidicich principt a firemnich hodnot, nebo ¢innosti spojené
s optimalizaci firemnich procest.

e Vnitrofiremni komunikace — vhodna ptredev§im tehdy, kdy firma prochéazi zme-

nami a je tfeba, aby intenzivné komunikovala.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 12

e Personilni marketing — jeho cilem je zajisténi pozadované pracovni sily.
Zahrnuje cCinnosti spojené s tvorbou profilu pozadavkii na pracovni mista,
tvorbou pozadavki na schopnosti a zpuisobilosti pracovniki, vypracovanim postupi
k vybérovému fizeni, rozhodovanim o zplsobu zajisténi novych pracovniku,
tvorbou personalni inzerce, ¢innostmi spojenymi S prezentaci firmy na pracovnim

trhu apod. Nedilnou soucasti je také prizkum trhu prace. (Matoskova, 2019)

1.3.1 Personalni marketing

Prvni naznaky marketingu je mozné zaznamenat jiz v Egypt¢ a Mezopotamii, kdy se jedna-
lo o tzv. ochranné znamky - symboly jednotlivych vyrobka, odlisujicich jejich sortiment od
konkurence a pomahajici vytvaiet hodnotu zbozi, ktera byla zarukou pro spotiebitele - ne-
bo vyvolavani reklamnich hesel na trzistich. Plos$néji se pak zacal rozSifovat az s vynale-
zem knihtisku, ktery mél za nésledek tvorbu prvnich novin, ve kterych se postupem casu

zacali objevovat placena komer¢ni sdéleni. (Pavlecka, 2008)

Nastup marketingu, tak jak ho zndme dnes, ale nastal az jako diisledek primyslové revolu-
ce v18. a 19. stoleti, kdy nastoupil védecky pokrok a také rozmach masovych médii.
Do 20. let 20. stoleti se tedy rozmdha vyrobné orientovany marketing, ktery se ve forme
propagace soustied’uje spiSe na informativni sdéleni. Teprve s rozvojem jednotlivych od-
vétvi pfichazi narGst konkurence, kterd tlaci na rozvoj reklamni komunikace za ucelem
zvyseni prodeje a objevuji se prvni vizionati marketingovych koncepci Henry Ford nebo
ti, ale az v 80. letech 20. stoleti se podniky zacinaji postupné orientovat ne pouze na pro-
dej, ale i na samotné zakazniky. Diky technologickému rozmachu se zac¢inaji zavadét nova
média, jako je radio, televize a v souc¢asné dob¢ internet, které maji za nasledek dramaticky

rozmach marketingovych komunikaci. (Pavlecka, 2008; Kubalak, 2013, s. 367)

Ve stejném obdobi, kdy dochazi k orientaci marketingovych aktivit podnikl na zédkazniky,
také dochazi k orientaci podnikd na fizeni lidskych zdroji. To ma za nasledek vznik
tzv. persondlniho marketingu. Ten pracuje na stejném principu, jako klasicky marketing,
pouze se neorientuje na zdkazniky, ale na potencidlni zaméstnance organizace.

Vyuziva tedy stejné nastroje marketingové komunikace, ale maji rozdilny cil:

e Personilni marketing — zabezpeceni efektivniho procesu ziskavani a udrZeni si

kvalifikovanych zaméstnanci,
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o Kilasicky marketing — zabezpeceni uplatnéni produktti nebo sluzeb na trhu. (Kuba-

lak, 2013, s. 367)

U obou druhti marketingu je také podstatna dobré znalost trhu (trh prace — personalni mar-
keting, trh zbozi a sluzeb — klasicky marketing). Monitoring trhii je dilezity k tomu,
aby firma zanalyzovala ménici se podminky trhu a pozadavky cilovych skupin. Na zakladé
téchto zjisténi je poté mozné navrhnout spravnou a u¢innou marketingovou komunikaci.
Mimo externi analyzu trhu prace je tieba se zabyvat i vnitini analyzou firmy, aby bylo
mozné piedvidat jeji budouci potieby. Je dulezité vytvorit kvalitni odhad kvalifikované
pracovni sily a brat v potaz 1 nutné kryti ubytkli zaméstnanct. (Kubaldk, 2013, s. 367,
Styblo, Urban a Vysokajova, 2009, s. 61)

Dulezitou soucasti persondlniho marketingu je také marketingovy mix. Ten vychazi z kla-

sickych marketingovych nastrojt a obsahuje tzv. 4P (product, price, place, promotion):

1. Pracovni misto (Product) — zakladni nastroj mixu personalniho marketingu.
Oznacuje pracovni misto, které ma firma v imyslu obsadit.

2. Motivace a odména za praci (Price) — odména za praci mize byt ve formé mzdy,
platu, prémii nebo jinych odmén vcetné zaméstnaneckych vyhod. Firma si nastavu-
je svij systém odménovani pracovniku tak, aby byl pfiméfeny, spravedlivi a moti-
vujici.

3. Podnikova kultura (Place) — podnikova kultura hraje u uchaze¢t o zaméstnani vy-
znamnou roli, jelikoZ zahrnuje image firmy a také to, jak vypada misto vykonu pra-
ce.

4. Prezentace pracovni nabidky a firmy na trhu prace (Promotion) — konkrétni
srozumitelna nabidka volné pracovni pozice, ktera vzbudi u uchazec¢t zajem a mo-

tivaci pro firmu pracovat. (Styblo, Urban a Vysokajova, 2009, s. 63)

Personalni marketing je tfeba vnimat jako soucast komplexniho marketingu organizace,
jelikoz jeho efektivnost je podminéna pozitivnim pohledem na firmu. V ramci dobré image

firmy je potfeba, aby se firma zabyvala nasledujicimi aktivitami:

e Systematicka prace s vefejnosti (PR) — vytvoteni pozitivniho vnimani firmy,

e Reklama atraktivnich sluzeb organizace,

o Ucelové reklamni a propaga¢ni kampané o organizaci,

e Propagacni aktivity zaméfené na pracovni podminky ve firmé& — spolecenské aktivi-

ty, kultura, sport,
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e Sponzoring vyznamnych akci,
e Propagace orientovand na identifikaci zaméstnancii s organizaci apod. (Kubalak,

2013, s. 372-373)

Stejné jako ve vSem, i v persondlnim marketingu dochazi ke zménam v souvislosti s vyvo-
jem a modernizaci. Do Cinnosti personalniho marketingu se tak dostavaji nové trendy,
které firma musi sledovat, aby si udrzela konkurenceschopnost. Jedna se naptiklad o cilené
budovani znacky zaméstnavatele, atraktivné zpracovany uvitaci balicek pro zaméstnance,
outplacement (pomoc odchézejicim zaméstnancim) a v oblasti modernich technologii pak
o virtualni prohlidky, zalenéni hernich prvkid do naborové kampané (gamifikace),
optimalizace stranek pro mobilni telefony, samostatna ¢ast kariéra na webovych strankach

a také vyuziti socialnich siti (Facebook, LinkedIn, Youtube...). (Matoskova, 2019)
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2 ONLINE NASTROJE MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Marketingova komunikace je nedilnou soucasti marketingu. Lze to vy¢ist jiz z jejiho na-
zvu, ktery je ¢eskym piekladem anglického slova Promotion, jimz se pojmenovava jeden
ze zakladnich prvki marketingového mixu. Jednd se o formu fizené komunikace,
kterou firma vyuziva k informovani, pfesvédcovani a ovliviiovani urCitych skupin vetej-
nosti. Firmy zamérné a cilené vytvareji informace, které maji za kol piedat sdéleni,
které¢ dosdhne na vybranou cilovou skupinu. (Jakubikova, 2008, s. 240; Bouckova a kol.,

2003, 5. 222)

Pfesné schéma toho, ¢eho ma marketingova komunikace dosahnout, je popsano modelem

AIDA (attention, interest, desire, action):

e Attention — upoutani pozornosti, kdy si ¢lovék za¢ne uvédomovat existenci dané
firmy a za¢ne byt pro néj znama,

e Interest — vyvolani zajmu o danou firmu a jeji nabidku,

e Desire — piesvédceni o vyhodach dané nabidky a firmy,

e Action — na zaklad¢ spravné marketingové komunikace je ¢loveék piimén k akci.

(Jakubikova, 2008, s. 241; Adaptic, © 2020)

Diky modernim technologiim a dal§im faktorim se v dnes$ni dobé zasadné¢ meéni zpusoby,
jakymi lidé marketingovou komunikaci zpracovavaji i to, jestli ji zpracovavat budou.
Lidé maji k dispozici vétsi vybér médii, vétSina z nich vlastni smartphone a téméf kazda
domacnost ma internetové piipojeni. To pro firmy znamena, ze museji pro marketingovou
komunikaci vyuzivat vét§i mnozstvi komunikaénich prostfedki, aby cilovych skupin do-
sahly, pficemz internetové prostredi skyta nemilou zbrain AdBlock, kterou uzivatelé vyuzi-
vaji ve svych prohlize¢ich a ktera blokuje reklamni sdéleni. (Kotler a Keller, 2013, s. 516;
Zivé.cz, © 2019)

Marketingové komunikace maji n€kolik komunikacnich néstroji. Jednd se o reklamu,
podporu prodeje, osobni prodej, PR (vztahy s vefejnosti) a pifimy marketing.
To, jaké z nich firma vyuzije, zavisi na cilové skupiné a také na tom, jestli se soustfed’uje
na offline nebo online marketingovou komunikaci, u které neni mozné vyuzit, napi. osobni
prodej. Tato seminarni prace se bude zabyvat pouze online marketingovou komunikaci.

(Bouckova a kol., 2003, s. 223)
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2.1 Online marketingova komunikace

Marketing a marketingova komunikace si za svou existenci prosly velkymi zménami.
Od ochrannych znamek, pfes inzeraty v novinach a zavedeni masovych médii, jako je tele-
vize nebo radio, se dostavaji do nového tzv. digitalniho v€ku. Ten je pro marketingovou
komunikaci ikonicky pfedev§im proto, ze nastupuje na scénu platforma zvana internet.

(Kotler a Armstrong, 2005, s. 550)

Internet nebyl ptuvodné uréen pro osobni vyuziti. Vznikl na popud Ministerstva obran USA
v roce 1962, které¢ se obavalo, Ze v pfipad¢ napadeni by mohly konven¢ni komunikacni
systémy selhat. Teprve od roku 1966 dostava Bob Taylor z agentury ARPHA dotaci na
Vyvoj sité pro vzajemné propojeni univerzit, ktera je nazyvana jako ARPHANet (Advan-
ced Research Projects Agency Network). Nejvétsim milnikem je ale rok 1980, kdy Angli-
¢an Tim Berners-Lee ptedstavi World Wide Web (WWW), ktery polozil zaklady soucas-
ného internetu. Pro komeréni vyuzZiti je ale dostupny az od roku 1991. V Ceské republice
se prvni internetova sit’ objevuje az v roce 1993 pod nazvem CESNET (Czech Educational
and Scientific Network), ale pro bézné uzivatel je dostupny az pozdéji. Ve stejném roce
vznikéd také prvni internetovy prohlize¢ Mosaic, ktery umozni Siroké vefejnosti snadny
piistup na web a firmam predstavi nové misto pro marketingovou komunikaci. (Char-

lesworth, 2014, s. 2-3; Houser, 2017; Svarcova, 2018)

I ptesto, Ze je internet na svéte jiz takhle dlouho, pocatky skutecného marketingu na inter-
netu je mozné pozorovat az na konci 90. let minulého stoleti. Reklama na internetu sice
existoval jiz od roku 1994, ale technické moznosti a omezeny ptistup lidi k internetu mar-
keting omezovaly. AZ s jeho rozvojem zacinaji postupné vznikat webové stranky firem,
firma Google a jeji internetovy prohlize¢ Chrome, ktery ma v soucasnosti na svétovém trhu

podil téméF 62 % (v CR 53,5 %). (Janouch, 2014, s. 18-19; Hrabg, 2019)

Postupem casu se stal internetovy marketing vyznamnéjsi nez klasicky marketing,
jelikoZ moderni technologie dnes vyuZziva vétSina lidi a ti jsou tim pro firmy dosazitelné;si.

Oproti klasickému marketingu také ma vyznamné prednosti:

e Monitorovani a méreni — mnohem vice a lepsich dat, mnohem jednodusi méfitel-
nost vysledkil a ucinnost internetovych aktivit,
e Dostupnost 24/7 — marketing na internetu probiha nepfetrzité,

e Komplexnost — Ize oslovit najednou velké mnozstvi lidi, ma celosvétové pusobeni,
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e Individualni pFistup — velmi piesné zacileni a individualizace obsahu komunika-
ce,

¢ Dynamicky obsah — je mozné neustale ménit nabidku, a to velmi rychle,

e Multimédia — lze vyuzit texty, obrazky, zvuky, animace, videa atd. (Janouch,
2014, s. 19; Businessinfo.cz; 2010)

Pro méfeni reklamy a stanoveni cilii 1ze rozliSovat 3 druhy reklamnich kampani:

e Brandova reklama — zaméfuje se na co nejvétsi pocCet zhlédnuti reklamy
(pocet zobrazeni). Buduje povédomi o znacce (image firmy) a spoléha se na to, ze
si lidi znac¢ku zapamatuji a pozdé&ji si na ni vzpomenou. Je vhodnd predevsim tam,
kde je rozhodujici divéra a pozitivni postoj ke znacce. Vyuziva nastroje plo$né re-
klamy (bannery).

e Vykonova reklama — ma za cil dosdhnout okamzité akce ze strany lidi, a to v co
nejveét§im poctu. Pracuje s myslenkou nabidnout lidem ve spravnou chvili pfesné
to, co chtéji, a sviij uspéch zaklada na dokonalém nacasovani. Jako néstroje vyuzi-
va PPC, Facebook, bannerovou reklamu a srovnavace zbozi. Na rozdil od brandové
reklamy ma presné méfitelné vysledky.

e Reklama zvySujici nav§tévnost — tato reklamni kampan se zamétuje na sledovani
CTR (mira prokliku). Jedna se o pomér poctu kliknuti na reklamu a po¢tu zobrazeni
reklamy a vyuziva se predev§im v PPC reklamé. (Janouch, 2014, s. 80;
Webmato.cz, © 2020; MarketingPPC, © 2020)

Online a offline marketingova komunikace maji hodné spole¢ného. Kromé skutecnosti,
ze cile obou forem komunikace musi byt v souladu s marketingovymi cili a firemnimi cili,
sdili také vétSinu slozek marketingového mixu, pouze upravené pro virtualni prostiedi.
V rdmci zaméteni diplomové prace budou v této kapitole popsany jen relevantni nastroje

online marketingové komunikace. (Janouch, 2014, s. 71)

2.1.1 Webové stranky

Jedna se o zakladni a jeden z nejrozsifenéjsich zptisob komunikace na internetu. Jsou pre-
zentaci firmy na internetu a jejich vzhled je tedy velmi dualezity, jelikoz praveé ten zanecha-
va, spolu se snadnosti jejich vyuzivani, v ndvstévnicich nejvétsi dojem. V dnesni dobé je
také dulezité, aby bylo mozné se na n¢ dostat bez problému nejen z klasickych pocitaca,

ale také z mobilnich telefond nebo tabletti. Je tieba je dé€lat prehledné, aby se v nich na-
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vStévnici  dokazali dobfe orientovat, méli moznost fulltextové vyhleddvani,
umoziiujici snadno najit kyZenou informaci a byly srozumiteln¢ napsané.
Mimotadnou pozornost si pak zaslouzi hlavni stranka tzv. home page, ktera by méla byt
nejvyraznéjsi a nejpoutavejsi, jelikoz pravé ta je prvni, kterou navstévnici uvidi.

(Businessinfo.cz, 2010)

V oblasti naboru novych zaméstnanci je vyhodné, aby webové stranky firmy mély samo-
statnou sekci Kariéra. Pfedev§im u znamych spolecnosti je to velké plus, jelikoz uchazeci
aktivné vyhledavaji u konkrétnich firem volné pracovni pozice, o kterych se pravé zde
dozvédi. Z prizkumu trendd HR marketingu z roku 2016 vyplyva, ze 11 % dotazanych
firem ma na svych strankach samostatnou sekci Kariéra a jsou s jeji funkci spokojeni.

(BrandBakers, 2016)

2.1.2 Portaly prace

S pfichodem internetu a jeho masivnim §ifeni se lidé naucili hledat spoustu véci z pohodli
domova. Proto i hledani pracovnich nabidek se ptesunulo z tisténych inzerci do virtualniho
prostfedi a zacali vznikat specializované portaly, které se zabyvaji pravé nabidkami prace.
Na ty mohou firmy zvefejiiovat své pracovni nabidky a maji jistotu, ze je uvidi velké
mnozstvi lidi. Ti davaji pracovnim portalim piednost piredevSim proto, Zze je to pro né
mnohem jednodussi, a i dostupnéjsi alternativa. Na portalech je totiz Siroka nabidka vol-
nych pracovnich mist, 1ze selektovat parametry (lokalita, obor, typ tvazku, klicova slo-
va...) a moznost nastaveni hlidaciho psa, ktery dle vybranych parametri hlida nabizené
inzeraty a informuje vas o novych nabidkach. Mezi oblibené portaly prace v Ceské repub-
lice patii napt. Jobs.cz, Jooble, Prace.cz, HitPrace.cz apod. (JCMM, 2015; Jak na internet,
© 2020; Pracovni portaly, © 2013-2017)

2.1.3 Internetova reklama

Internetova reklama je jednim z nejbéznéjSich nastrojli online marketingové komunikace.
Ma nekolik zékladnich forem, at’ uz podle formatu reklamy (grafickd, textova, video re-
klama) nebo dle svého umisténi (ve vyhledavacich, na odbornych a informacnich serve-
rech, v e-mailu nebo na socialnich sitich) a také ze vSech moznych forem online komuni-
kace si bere nejvice z offline marketingu. V ramci této kapitoly bude reklama ve vyhleda-
vadich a na socilnich sitich jako samostatna &¢ast. (WebCesky.cz, © 2008-2018; Jak na
internet, © 2020)
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Plosné reklama se stala viibec prvni reklamou, kterd se zacala objevovat na internetu a to
jiz v roce 1994. Spolecnost, ktera vydavala ¢asopis Wired na internetu zacala nabizet jeho
elektronickou verzi HotWired a na stranky umistila prostor pro reklamu (prvni bannerova
reklama). Od té doby se ploS$na reklama zacala $ifit napfi¢ internetem a tvoii vyznamné
ptijmy velkych internetovych médii, které nabizeji na svych strankach reklamni plochy at’
uz pro grafickou, textovou, flashovou nebo video formu reklamy. (Janouch, 2014, s. 82-83,;
Martinek, 2020)

I kdyZ neni mozné piesné naplanovat, jak bude plosna reklama uCinna, ze zkusenosti vy-
plyva, ze mira prokliku (CTR) je mnohem mensi nez u reklam svdzanych s vyhledavanim.
Je tedy mnohem ucinnéjsi plosnd reklama kontextovd (svazand s tématem stranek),
nez reklama, kterd je soucéasti napt. zpravodajstvi (obecné informace). Pii posuzovani
ucinnosti plosné reklamy ale nemusi byt métitkem vzdy jen mira prokliku (CTR), kterd je
ukazatelem pro vykonové reklamni kampané. Mlze jim byt také pocet zobrazeni, ktery je
naopak vyuzivan u brandové reklamni kampang. U plosnych reklam ale také existuje velka

nevyhoda, jelikoz internetové prohlizece ji dokazou blokovat. (Janouch, 2014, s. 83)
Nejvice se plosna forma reklamy objevuje ve 3 formach:

e Reklamni prouzky (bannery) — prvni plos$na reklama. D¢li se na statickou (obraz-
ky), animovanou (pohyblivy obrazek typu GIF) a interaktivni (flash animace).

e Vyskakovaci okna (pop up windows) — automaticky se otevirajici okna.
Nejvice kritizovand forma reklamy, ktera je neetickd a pfi pouZziti na webech vefej-
né Spravy takeé protizakonna.

e Tlacitka — malé reklamni plochy nejCastéji umisténé na konci stranky nebo pod

menu. (Janouch, 2014, s. 83-85)

2.1.4 Reklama ve vyhledavacich - Search Engine Marketing (SEM)

vvvvvv

tingu pfi ziskani pozornosti lidi pomoci internetové reklamy. Divodem je fakt, Ze dne$ni
lidé pouzivaji internetové vyhledavae dennodenné at’ uz k vyhledavani informaci,
nakupovani nebo jen tak pro zdbavu. A pravé cilem SEM je vyuziti téchto vyhledavaci,
jako je Google nebo Seznam, k zobrazovani reklam. Zobrazi se totiz reklamy na takové
téma, které uzivatelé jiz v minulosti sami vyhledavali a tim firmam zajisti pfesné zacileni.
(Chaffey a Smith, 2008, s. 282; Jak na internet, © 2020; RobertNemec.com, © 2001 —
2018)
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Search Engine Marketing (SEM) se déli na 2 oblasti:

e Optimalizace webovych stranek (SEO)

e Placena reklama ve vyhledavacich (PPC)
Optimalizace webovych stranek (SEO)

SEO (Search Engine Optimization) je proces Upravy stranek, rozsifovani jejich obsahu
a zvySovani popularity webu s cilem lepsi dohledatelnosti ve vysledcich vyhledavani.
Snazi se dosahnout nejlepsi pozice ve vyhledavani v zavislosti na konkrétni kombinaci
klicovych slov nebo frazi. Tato pozice je zavisla na algoritmu, ktery dany vyhledavac pou-
Ziva pro pftitazeni relevantniho obsahu stranky webu k zadanym klicovym frazim a vysled-
kem je tzv. SERPs (Search Engine Results Pages). Pro optimalizaci pozice v riznych vy-
hledavacich je dulezit¢é pochopit zdklady, na kterych tento algoritmus pracuje.
Spolecnosti, kterym se to podafi, totiz mohou docilit vyS$si pozice ve vyhledavani oproti
konkuren¢nim strankdm. Na rozdil od PPC se neplati zadny poplatek za vypis webové
stranky ve vyhledavaci nebo za kliknuti na odkaz webu. Mezi nejpouzivané;jsi vyhledavace
v Ceské republice patii Google a Seznam, které vyuziva 96 % uZivateld a o zbyvajici 4 %
se déli vyhledavace Bing, Yahoo a Yandex. (RobertNemec.com, © 2001 — 2018;
Kos, 2019; Chaffey a Smith, 2008, s. 283)

Klicové fraze jsou dulezité jak u PPC, tak u SEO. Vyhledavace totiz usiluji a o to, aby se
kombinace slov zadanych do vyhleddvaciho pole shodovala s nejrelevantnéjsi cilovou
strankou, a podle toho ji poté umisti ve vysledcich vyhledavani. Pro zjisténi nejlepSich

klicovych frazi existuje nékolik analyz:

e Analyza poptavky — identifikace popularity jednotlivych vyhledavacich dotaz,
relevance fraze s tim, co firma nabizi a zjis$téni mozné konkurence u dané fraze.
Pro tuto analyzu se vyuzivaji nastroje jako Google Keyword Tool nebo Google
Traffic Estimator.

e Analyza vykonu — hodnoti, jak si firma v soucasnosti stoji s ohledem na tyto kli-
coveé fraze. Pomoci sledovacich néstroju 1ze zjistit primérnou pozici ve vysledcich
vyhledéavani.

e Analyza mezer — identifikuje, kde je u kazdé fraze nejvetsi potencial pro zlepSeni,

takze je mozné odpovidajicim zplisobem zacilit své zdroje.
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e Nastaveni cili a vybér kli¢ovych frazi — kazda firma by méla identifikovat rtizné
typy klicovych frazi, diky kterym chce byt vidét. (Chaffey a Smith, 2008,
s. 287-289)

I presto, ze kazdy vyhledava¢ ma sviij vlastni zabudovany algoritmus, existuji faktory,

které mohou mit na vysledky vyhledavani vliv:

e On-page faktory — jedna se o optimalizaci webovych stranek pro vyhledavace
a uzivatele. Obsahuje prvky, které mohou tvirci stranek ovlivnit (obsah, titulky, in-
terni odkazy, URL...). Je dilezitd pfedevs$im proto, ze ¢im vice se dané kli¢ové fra-
ze na strance nachazeji, tim lep$i umisténi ve vysledcich vyhledavani.

e Off-page faktory — tyto faktory se nachazeji mimo webové stranky a nelze je tedy
tak snadno ovliviiovat. Patii sem zpétné odkazy na stranky, zminky na socidlnich
sitich, dtvéryhodnost, personalizace (zem¢ a misto, kde se uzivatel nachazi apod.).
Cim lepsi jsou off-page faktory stranky, tim 1épe ji vyhledavaée hodnoti a tim lepsi
pozici ziskd ve vysledcich vyhledavani. (MioWeb, © 2019; Optimal Marketing,
2012; Optimal marketing, 2020; Backlinko, © 2020)

Placena reklama ve vyhledavacich (PPC)

Placena reklama ve vyhledavacich, oznac¢ovana také jako PPC (Pay Per Click), je forma
inzerovani konkrétnich stranek webu ve vysledcich vyhledavani, kdy zadavatel reklamy
neplati za jeji zobrazeni, ale za kazdy proklik. Firmy tedy nemusi utracet penize za rekla-
mu, u které neni jisté, Ze ji nékdo uvidi, plati pouze za navstévnika, ktery na ni klik,
protoze jej zaujala. Tento zptsob platby za inzerci reklamy ptinesl do marketingu velkou
novinku nejen kvili zpisobu platby, ale i za zpusob jakym funguje. Tato reklama se zobra-
zuje pouze lidem, ktefi pomoci vyhledavace hledaji urcité informace nebo si prohlizeji
néjaky obsah, ktery koresponduje s obsahem zadané reklamy. Tim firmé zarucuje ptesné
cileni na konkrétni segment lidi a vysokou pravdépodobnost ziskani navstévniki webu.
V soucasné dobé¢ se tak jedna o jednu z nejucinnéjSich forem marketingové komunikace na

internetu. (RobertNemec.com, © 2001 — 2018; Webnode Blog, 2012; Janouch, 2014, s. 94)
Existuje n¢kolik druhtt PPC kampani:

¢ Budovani zna¢ky (brandové kampang) — cilem je vysoky pocet navstév a zobraze-
ni,

e ZvySeni navStévnosti — pro weby, kde je vysoka navstévnost klicova,
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Vykonova kampan — cilem je pozadovana akce, kterou firma ocekava ke splnéni

cile reklamni kampané. (Adaptic, 2020; Janouch, 2014, s. 97)

vvvvv

funkce jsou pfistupné pro vSechny, n¢kdy jsou ptistupné jen pro danou zemi a nékteré ze-

mé maji zase své specifické systémy s odlisnymi parametry. Pro Ceskou republiku Ize vy-

uzit nasledujici PCC systémy:

Google Ads (diive Google Adwords) — je nejrozsitenéjsim reklamnim systémem na
svéte a pro firmu Google je hlavnim zdrojem pfijmu. Stejné jako v jinych systé-
mech neexistuje zadna minimalni Utrata, plati se pouze za proklik. Inzeraty se zob-
razuji ve vysledcich vyhledavani na Google a jeho partnerskych webech jako je
napi. Youtube.com, Google Maps, Google Play nebo Google Adsense.

Sklik — ¢esky PPC reklamni systém od spolecnosti Seznam. Stejné jako u Google
Ads se neplati Zadny vstupni poplatek. Sklik zobrazuje inzeraty ve vysledcich vy-
hledavani na Seznamu a jeho partnerskych webech jakou jsou napi. Firmy.cz,
Zbozi.cz, Novinky.cz atd.

Facebook Ads — na rozdil od Sklik a Google Ads necili reklamy dle klicovych
slov, ale na zaklad¢ pohlavi, zajm1, rodinného stavu (svobodny, Zenaty, zasnoube-
ny...) apod.

Instagram Ads — Instagram je od roku 2012 vlastnény spolecnosti Facebook
a reklamy na ném se spravuji na stejném mist€ jako reklamy pro Facebook, popf.
ptes aplikaci Instagram.

LinkedIn Ads — jedna se o profesni socialni sit’, na které 1ze cilit reklamu na za-
klad¢ véku, pohlavi, geografické polohy, funkce, ndzvu spolecnosti apod.
Nevyhodou inzerce na tomto portalu je, ze pro nékteré inzerenty je stanoveny mi-
nimalni denni rozpocet na 10 USD a minimalni cena za proklik je 2 USD.

Twitter Ads — u tohoto PPC systému se neplati za proklik, ale za jakoukoliv aktivi-
tu uzivatele svazanou s promovanym tweetem (na Twitteru se propaguje ucet firmy
nebo tweety). Tomuto zplsobu platby se fika PPE (Pay Per Engagement).
Microsoft Advertising (Bing Ads) — reklama ve vyhledavaci Bing od spole¢nosti
Microsoft. Tento vyhledavac je popularni predevsim v USA a Kanad¢, z Evrop-

skych stati pak v Némecku, Rakousku, Velké Britanii a Francii. Je mozné jej vyu-
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zit i v Ceské republice, ale ¢eStina v ném neni oficidlné podporovéana. (Kobzova,

2020; Janouch, 2014, s. 98-100)

Reklama ve vyhledavacich nema pouze jednu formu, ale je mozné vyuzit nékolik moznosti
jako je napfi. reklama ve vyhledavani, kontextova reklama, demarketing nebo videorekla-

ma:

e Reklama ve vyhledavani — nejcastéjsi forma PPC reklamy, kterd ma podobu zob-
razovani textovych reklam ve vyhledavacich, kdyz uzivatel vyhledava termin spo-
jeny s inzerujici firmou.

¢ Kontextova reklama — zobrazeni reklam na webovych strankach po celém interne-
tu ve form¢ textovych nebo grafickych reklam (bannery). Zobrazeni reklam je dano
klicovymi slovy zobrazujicimi se na webové strance, tématem webové stranky ne-
bo zdjmu konkrétnich uzivateld.

e Remarketing — pomoci specialniho kodu na strankach inzerenta se vytvofi seznam
uzivateld, ktefi web inzerenta navstivili, a na ty je poté mozné zacilit reklamu.

e Videoreklama — videoreklamy Ize zobrazovat v ramci Youtube.com nebo v obsa-

hové siti a muze byt vyuzita pro prezentaci firmy. (Kobzova, 2020)

2.1.5 Socialni sité

Termin socialni sit¢ byl pouZivan, jeSté predtim, neZ vznikl internet, a to sociologem
J. A. Barnesem Vv roce 1954. Ten jim oznacoval popis socidlnich struktur propojenych po-
moci pratelstvi, spolecnych zajmu, ndbozenské nebo rasové piislusnosti a dalSich atributi.
S rozvojem informacnich technologii poté zacinaji vznikat internetové socialni sité, jako je
zname dnes, a které si rychle ziskavaji popularitu mezi lidmi. (Horvathova, Blaha a Copi-

kova, 2016, s. 298)

Socialni sit€ jsou v dneSni dobé diky svému vSestrannému vyuziti a velkému poctu uziva-
telt pro firmy velmi dilezitym néstrojem komunikace. Lidé totiz na socidlnich sitich hle-
daji informace, hodnoti a sleduji své oblibené znacky, sdili své nazory a pocity. Slozi jako
univerzalni komunika¢ni kanal mezi lidmi. JelikoZ je vyuZziva stale vice lidi ve svém sou-
kromém zivoté, zacinaji se pomalu dostavat i do pracovni sféry. Ve firmach maji uplatnéni
jako interni komunikace mezi vedenim a zaméstnanci, mezi organizaci a klienty, a také se
zacinaji stale vice vyuZzivat pro hledani novych pracovnikii. To je vyhodné predev§im pro-

to, Ze nejvetsi skupina uzivatelll je ve vékovém rozmezi 25-34 let a druhé misto drzi lidé
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ve véku 35-44 let. Prizkumy také ukazaly, ze 73 % personalisti vybralo své pracovniky
pravé na socialnich sitich a 93 % personalist si na nich provéii kandidaty, nez se rozhod-
nou, zda je pfijmou. Mezi nejvice pouzivané socialni sité v Ceské republice v oblasti per-
sonalistiky patii Facebook, LinkedIn a Twitter. (Evisions, 2020; Vaculik, 2019;
Horvathova, Blaha a Copikova, 2016, s. 296-308)

Facebook

Byl zalozen v roce 2004 Markem Zuckerbergem, ptivodn¢ jako systém pro univerzitu Ha-
rvard, ale pro svou popularitu byl v roce 2006 zpiistupnén veiejnosti. Facebook je nejvetsi
uzivateld. Umoznuje komunikaci mezi lidmi a sdileni multimedialnich dat. Firmy jej vyu-
zivaji jako svij intranet, platformu pro marketingovou komunikaci nebo nédbor zaméstnan-
cl. Nejvétsi zastoupeni z hlediska profesi maji na Facebooku IT profesionalové a technici
(15 %), pracovnici z oblasti pée o zdravi a mediciny (14 %), obchodnici (12 %) a ma-
nagement (11 %). V Ceské republice jej pro nabor svych zaméstnanct vyuziva 61 % firem.
(Michl, 2019; Horvathova, Blaha a Copikové, 2016, s. 303-308; Janouch, 2014, s. 304)

LinkedIn

Byl zaloZen v roce 2003 a patfi tedy mezi prvni generaci socialnich siti (Facebook byl za-
lozen az v roce 2004). V ¢eském jazyce byl dostupny od roku 2012. Jedna se o nejveétsi
internetovou socialni sit’, kterd je zaméfena na sdruzeni profesionali v riznych oborech
(profesni sit’). Lidi zde vetejné sdileji informace o sob& a svych profesnich dovednostech
(on-line curriculum vitae). Jako takovy neni LinkedIn socialni sit’ pro marketing v uz§im
slova smyslu, ale Ize na ném najit obchodni partnery, spolupracovniky nebo nové zameést-
nance. V roce 2019 méla tato profesni socialni sit’ v Ceské republice 1,6 milion{i uzivateli
a dle prizkum ji k naboru zaméstnancti vyuziva 59 % firem. Stejné jako na ostatnich so-
cialnich sitich 1ze i na LinkedIn zobrazovat reklamy. (Michl, 2019; Khudhur, 2009;
Horvathova, Blaha a Copikova, 2016, s. 302-303; Janouch, 2014, s. 313; Bednat, 2011,
s. 30)
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Twitter

Tato socialni sit’, ktera slouzi k tzv. mikroblogovani, byla zalozena v roce 2006 (jako po-
sledni ze tfi jmenovanych) a to ptivodné¢ pod nazvem TWTTR, ktery byl postaven na posi-
lani a pfijimani SMS, coz je také diivodem, pro¢ mohou textové prispévky, tzv. tweety,
mit maximalné 140 znakt. Jedna se o sit, ktera na svét privedla hashtagy, které jsou
V dnesni dobé& velmi popularni. Rychlost $itfeni informaci a snadnost pouziti této socialni
sit¢ velmi lakéd média a novinare. Twitter také Zadnym zplisobem necenzuruje zobrazované
informace, coz uz parkrat vedlo k ob¢anskym nepokojim. Bohuzel na rozdil od druhych
dvou socialnich siti (Facebook, LinkedIn) jej v Ceské republice vyuziva pouze 389 tisic
lidi (data z roku 2019) a pii naboru pracovnikti pouhé 2 % firem. (Docekal, 2015; Michl,
2019; Horvathova, Blaha a Copikova, 2016, s. 308; Janouch, 2014, s. 303-306)
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3 SITUACNI ANALYZY

Marketingova situacni analyza (marketingovy audit) je prvnim krokem marketingového
strategického fizeni (planovaci etapa). Jeji podstatou je identifikace, analyza a zhodnoceni
vSech relevantnich faktort, u kterych lze predpokladat vliv na kone¢nou volbu cill a stra-

tegii firmy. Ma za ukol kriticky, nestrané, systematicky a dikladné zhodnotit:

e Vnitini situaci podniku (diiraz na marketingové ¢innosti),
e Postaveni podniku v daném prosttedi (segmenty trhu, konkurence, odhad budouci

poptavky a prodeje).

Marketingova situa¢ni analyza sméfuje k volbé cilovych trhl a strategii podniku pro jed-
notlivé trhy a je tak prvnim krokem strategického marketingového plénu.
Marketingovi manazefi vyuzivaji situacni analyzu, aby ziskali potiebné informace pro na-
vth nové strategie nebo ke zméné strategie stavajici. (Jakubikova, 2008, s. 78-79;

Horakova, 2003, s. 38)
Marketingova situa¢ni analyza se sklada ze 3 ¢asti:

1. Informacni ¢ast — sbér informaci a jejich vyhodnocenti,
2. Porovnavaci ¢ast — generuje mozné¢ strategie,
3. Rozhodovaci ¢ast — objektivni zhodnoceni zvaZované strategie. (Jakubikova, 2008,

5. 79-80)

3.1 PEST analyza

Marketingové prostiedi je pro firmu velmi dilezitym faktorem. Jedna se o prostiedi,
které obklopuje firmu a ovliviiuje jeji schopnost uspét u zédkaznikt. JelikoZ je proménlivé
Vv Case, je nutné jeho zmény neustale sledovat a pfedvidat. Analyzy zabyvajici se marketin-
govym prostiedim jej déli na tzv. mikroprostiedi a makroprostiedi firmy. (Kozel, Mynaro-

va, Svobodova, 2011, s. 24; Kotle ret al., 2007, s. 130)

PEST analyza je soucasti ndstrojii situacni analyzy a zabyva se pravé vnéjsim (makro) pro-
sttedim firmy a jeho vlivem na chod spole¢nosti. Toto vnéjsi prostiedi se sklada z prvka
mimo firmu, které na ni mohou mit bud’ pozitivni, nebo negativni vliv a plati, ze tyto prv-
Ky, firma nemize svymi aktivitami ovlivnit nebo jen velmi obtizné. Aby firma zistal

uspés$na, je nutné, aby drzela krok s tim, co se ve vnéjSim prostfedi d¢je a reagovala na
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trendy, které se na trhu objevuji. (Brain Tools, © 2014-2019; Slovakova, 2017, s. 18;
Solomon, Marshall, Stuart, 2006, s. 49; Jakubikova, 2008, s. 82)

Z této analyzy makroprostiedi l1ze:

o ldentifikovat veskeré vnéjsi vlivy, které na firmu puasobi a tim ovliviiuji jeji podni-
kani,

e Zhodnotit tyto vlivy a vybrat ty, které jsou pro nas vyznamné,

e (Odhadnout trendy a intenzitu pisobeni téchto vliva,

e Zjistit, jestli planované kroky jsou v souladu se silami, které ptisobi zvenci,

e Ziskat moznost vyuzit zmény a vnéjsi vlivy pro sviij prospéch,

e Uskutecnit kroky, které povedou k minimalizaci rizik,

e Posoudit ¢asovy horizont. (Kozel, Mynarova, Svobodova, 2011, s. 45; Brain Tools,

©2014-2019)
PEST analyza zahrnuje faktory vychazejici z jejich poc¢ate¢nich pismen:

e Politické,
e Fkonomické,
e Socialni,

e Technologické. (Kozel, Mynafova, Svobodova, 2011, s. 45)

3.1.1 Politické faktory

Politické vlivy, jinak také politicko-pravni (Kotler a Keller, 2013) nebo politicko-
legislativni (Bouckova, 2003), se skladaji ze zdkont, vladnich ufadt a zajmovych skupin,
které¢ ovliviiuji a omezuji podnikani spolecnosti. Do tohoto prostiedi spada jak vnitrostatni,
tak i mezinarodni politické prostiedi, které ovlivituje situaci na trhu. (Kotler a Keller, 2013,
s. 116; Bouckova a kol., 2003, s. 86; Slovakova, 2017, s. 18)

Priklady ekonomickych faktort:

e Legislativa v dané zemi,
e Regulace vlady,

e Danova politika,

e Obchodni a celni politika,
e Stabilita vlady,
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e Ochrana Zivotniho prostfedi apod, (Kotle et al. 2007, s. 154; Jakubikova, 2008,
s. 83; Edl, 2019)

3.1.2 Ekonomické faktory

Ekonomické prostiedi zahrnuje takové faktory, které ovlivituji kupni silu a nakupni zvyky
spotrebitelt a také urcuji podnikatelské moznosti. Soustied’uje se také na stav hospodar-
stvi, ve kterém firma podnika a hospodarsky cyklus v dané zemi (prosperita, recese, ozive-
ni). Ten je vyznamny pro marketing firmy, jelikoz ovliviiuje nakupni chovani spottebitelt.
(Kotle et al. 2007, s. 146; Kozel, Mynatova a Svobodova, 2011, s. 26; Slovakova, 2017,
s. 19; Solomon, Marchall a Stuart, 2006, s. 49)

Ptiklady ekonomickych faktort:

e Vyse dani a cel (DPH, spottebni dan, dan z pfevodu nemovitosti atd.),

e Stabilita mény a ménové kurzy,

e VysSe urokovych sazeb,

e Hospodarsky cyklus,

e Vyvoj HDP,

e Trendy,

e Mira nezamé&stnanosti,

o Inflace,

e Vlivy globalizace a podpora exportu apod. (Edl, 2019; Zikmund, 2010; Jakubikova,
2008, s. 83)

3.1.3 Socialni faktory

Socialni vlivy, nebo také socialné-kulturni vlivy, jsou siln€ spjaty s celkovym charakterem
spotiebniho a nakupniho chovéni spotfebiteld. Kulturni prostfedi je dulezité predevsim
proto, Zze odrazi hodnoty a nazory spolecnosti. Tyto vlivy se také prolinaji s demografic-
kymi vlivy, které maji pro marketéry velkou dileZitost, jelikoZ poméhaji formulovat nové
trzni segmenty. Pod demografické faktory spadaji tidaje o velikosti populace, vékovém
slozeni, pohlavi, hustoté¢ osidleni, zaméstnani a dalsi statistické veliiny. (Jakubikova,
2008, s. 83; Slovakova, 2017, s. 19; Solomon, Marchall a Stuart, 2006, s. 55; Kozel, Myna-
fova a Svobodova, 2011, s. 31; Kotle et al. 2007, s. 135)
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3.1.4 Technologické faktory

Technologické vlivy maji svou opodstatnénost piredevsim proto, ze se u firem jedna o in-
vestice, které nelze opominout vzhledem k neustalé hrozb¢é konkurence. Proto inovace
a zavadéni novych technologii mohou piinést exkluzivni konkuren¢ni vyhodu a i nové pfi-
lezitosti na trhu. Ignorovani novych technologii, mtize v nékterych ptipadech mit i za di-
sledek upadek podnikani. Technologie také ovliviiuji tempo ekonomického ristu. (Solo-
mon, Marchall a Stuart, 2006, s. 52; Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, s. 29; Kotler et
al. 2007, s. 152; Kotler a Keller, 2013, s. 115; Slovakova, 2017, s. 20)

Ptiklady ekonomickych faktora:

e Rychlost technologickych zmén,

e Trendy ve vyzkumu a vyvoji,

e Moznost ziskavani novych technologii,

e Komunikaéni a informacni technologie,

e Patenty, chranici vyhradni prava na vynalezy. (Jakubikova, 2008, s. 83; EdI, 2019;
Slovakova, 2017, s. 20)

3.2 SWOT analyza

SWOT analyza je jednou z ¢asti marketingové situacni analyzy, kterd se nachazi v jeji dru-
hé ¢asti, tzv. Porovnavaci ¢asti, nebo se provadi jako samostatny krok v ramci marketingo-
vého procesu. Jejim cilem je zékladni identifikace soucasného stavu podniku, tedy sumari-
zace zakladnich faktorti, ptisobicich na efektivnost marketingovych aktivit a ovliviiujicich
dosaZeni vytyCenych cili podniku. Zavéry analyzy poté mohou slouzit pro formulovani
cilti priméarniho vyzkumu nebo pro stanoveni vyzkumnych hypotéz. Autorem této analyzy
je Albert Humphrey, ktery ji navrhl v Sedesatych letech 20. stoleti. Nazev SWOT vychazi
Z pocatecnich anglickych nazvu jednotlivych faktort, které pod SWOT analyzu spadaji:

e Strengths (silné stranky),

e Weaknesses (slabé stranky),

e Opportunities (piilezitosti),

e Threats (hrozby). (Jakubikova, 2008, s. 79-80; Horakova, 2003, s. 46; Kozel, My-

narova a Svobodova, 2011, s. 47; ManagementMania.com, 2017)

Pti SWOT analyze se sleduje n¢kolik schopnosti podniku, kterymi jsou:
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e Schopnost podniku vyvijet vyrobky, pfipravovat je a vytvaret profil své nabidky,
e Schopnost vyrabét vyrobky (vcetné sluzeb),

e Schopnost prodavat vyrobky (véetn¢ marketingu),

e Schopnost financovat své podnikatelské zaméry a ekonomické zdatnost firmy,

e Schopnost fizeni podniku. (Bednarcik, 2007, s. 81)
Zakladnimi ptinosy, vyplyvajicimi z této analyzy, jsou pro firmu:

e Piehlednost,
e StrucCnost,
e Komplexnost,

e Zasadni vyznam pro formulaci marketingové strategie a z ni vyplyvajicich dalSich

kroki. (Petrtyl, 2017)

Celkovda SWOT analyza se rozdéluje na dvé Casti a graficky poté do ctyf kvadranti,
do kterych se zapisuji jednotlivé faktory analyzy. Do prvni ¢asti spada analyza interniho
prostfedi firmy (silné a slabé stranky), kterd se tyka vnitiniho prostfedi firmy. Do druhé
¢asti spada analyza externiho prostfedi firmy (pfilezitosti a hrozby), ktera se zabyva jak
mikroprostfedim, tak i makroprostfedim podniku. (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011,

S. 47; Jakubikova, 2008, s. 103)

Tab. 1: Grafické znazornéni SWOT analyzy

Analyza interniho prostiedi firmy

Silné stranky Slabé stranky

Analyza externiho prostiredi firmy

Prilezitosti Hrozby

Zdroj: Vlastni zpracovani

3.2.1 Analyza interniho prostiedi firmy

Soucésti analyzy interniho prostiedi firmy jsou silné a slabé stranky podniku, které se
vztahuji k vnitini situaci podniku. Touto analyzou se identifikuji faktory, které by mohli

hrat vyznamnou roli v budoucim tspéchu a netispéchu firmy. Soucasti silnych a slabych
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stranek nejsou vSechny charakteristické rysy obchodni spolecnosti, ale pouze ty, které maji
vztah ke kritickym faktoram tspéchu. Silné a slabé stranky maji nejvétsi vliv na uspéch
organizace a méfi se ve srovnani s konkurenci (faktory jsou vzdy relativni) za vyuziti vni-
tropodnikovych analyz a hodnoticich systémii. Diky jejich zjiSténi muizeme posoudit,
zda mé podnik vnitini pfedpoklady k uspéSnému zhodnoceni potencidlnich ptilezitosti
a hrozeb. (Horakova, 2003, s. 42; Kotler et al., 2007, s. 98-99; Jakubikova, 2008, s. 103;
Horakova, 1992, s. 51)

SILNE STRANKY

Mezi silné stranky ptipadaji takové faktory, které ptispivaji k uspéchu podniku a vyrazné
ovliviuji jeho celkovou prosperitu. Jedna se o faktory, ve kterych podnik vynika a miize se
o n¢ v budoucnosti opfit. Silné stranky maji pomahat posilovat pozici firmy na trhu,
identifikovat oblasti, ve kterych je firma lepsi oproti konkurenci a piinaset vyhody nejen
firm¢, ale také jejim zakazniktim. Pro podnik jsou nejvice prosp&$né takové silné stranky,
které lze tézko okopirovat, a maji ptedpoklad, ze budou po dlouhou dobu piinaset zisk
atim se stavaji konkuren¢ni vyhodou. (Horakova, 2003, s. 42; Petrtyl, 2017, Cevelova,
2011; Slovakova, 2017, s. 22)

Silné stranky maji firmé odpoveédét na nasledujici otazky:

e Jak je natom firma z finan¢niho hlediska,

e Ma firma dobfe zmapovany trh, na kterém ptisobi,

o Mai néjaké zvlastni kompetence (pracovni tym apod.),
e Ma n¢&jaké konkurencni vyhody,

e V Cem si firma vede Iépe oproti konkurenénim firmam,
e Ma firma loajalni zakazniky,

e Vede soucasny management firmu dobfe,

e Disponuje firma unikatnim a jedine¢nym produktem. (Brain Tools, © 2014-2019)
Ptikladem silnych stranek mohou byt:

e Zvedeny produkt,

e Vyznamné postaveni na trhu,
e Kovalita vyrobkd,

e Tradice znacky,

e Kladné hodnoceni zakazniku,
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e Kladné vztahy se zdkazniky a obchodnimi partnery,
e Loajalita zaméstnanci a zakaznik,

e Know-how firmy,

e Kbvalifikovani pracovnici,

e Nizké naklady apod. (Horakova, 2003, s. 43; Brain Tools, © 2014-2019)
SLABE STRANKY

Slabé stranky jsou takové faktory, které pro firmu znamenaji urcitd omezeni nebo nedo-
statky a tim firme brani v pIn¢ efektivnim vykonu ¢innosti. Jde o oblasti, ve kterych si fir-
ma vede htife oproti konkurenénim firmam, které dosahuji lepsich vysledki. Existuje né-
kolik moznosti, jak se slabymi strdnkami vramci firemni strategie pracovat.
Jednou z moznosti je tradi¢ni ptistup, vychazejici ze Skolského systému, kdy firma pracuje
na svych slabych strankach, dokud nedosahne alespoii primérnych vysledkt. DalSim zpt-
sobem je pak slabé stranky obejit nebo znich udé€lat silné. (Horakova, 2003, s. 43;
Cevelova, 2011)

U slabych stranek je dobré se zaméfit na tyto otazky:

e Ma firma né&jakou konkurenéni nevyhodu,

e Je personal dostate¢né kompetentni a ma klicové znalosti,

e Jaky je rozsah vyrobniho sortimentu firmy,

e Ma firma jasné stanovenou strategii a cil, kterého chce dosdhnout,

e Je management firmy dostate¢né kvalifikovany (manazerské znalosti, dovednosti
a schopnosti),

e Ma firma né&jaké vnitini problémy,

o Co lze ve firm¢ zlepsit,

e Co je pti¢inou ztraty prodejt. (Brain Tools, © 2014-2019)
Ptikladem slabych stranek jsou:

e Konzervativni inovaéni proces,

e Spatna distribuce nebo specializace,
e Nedostate¢na vnitini komunikace,

e Omezené vyrobni kapacity,

e Nedostatecna motivace a Skoleni,

e Zastaralé technologie,
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e Firma nedostatecné vyuziva marketing pro ziskdvani novych zadkazniku,
e Zadluzenost apod. (Bednarcik, 2007, s. 81; Slovakova, 2017, s. 23; Brain Tools,
© 2014-2019)

3.2.2 Analyza externiho prostiedi firmy

V ramci analyzy externiho prostfedi firmy je nutné monitorovat jak kli¢ové makroekono-
mické sily (demografické, ekonomické, ptirodni, technologické, politické a kulturni),
tak i mikroprostiedi (zakaznici, konkurence, dodavatelé, distributofi), které ovliviuji
schopnost firmy dosahovat zisku. Vedeni firmy by mélo mit vzdy ptehled o hlavnich pfile-
zitostech a hrozbach, kterym firma celi a tim piedvidat nejnovéjsi vyvojové trendy a zme-
ny, které by mohli mit na firmu dopad. (Jakubikova 2008, s. 103; Kotler a Keller, 2013,
s. 80; Kotle et al., 2007, s. 97)

Ptilezitosti a hrozby zavisi:

e Na intenzité konkurence,
e Na moznosti vstupu na trh (slozity nebo jednoduchy vstup na trh),
e Na existenci a postaveni substitu¢nich produkta na trhu,

e Na vyjednavaci sile kupujicich a prodavajicich. (Hordkova, 2003, s. 44)
PRILEZITOSTI

Mezi piilezitosti spadaji takové faktory, které piedstavuji pro firmu lepsi vyhlidky do bu-
doucna v piipadé, Ze je dokaze v Cas identifikovat a spravné vyuzit. Tyto faktory mohou
zvysit poptavku po vyrobcich nebo 1épe uspokojit zdkazniky a tim piinést firme uspech.
V ptipadé, Ze firma nemize na Zadné ptileZitosti pfijit, je ucelné se podivat na silné stranky
firmy a znich odvodit, kde by se mohla nachazet pfilezitost a Sance pro rist.
Obdobnym zpiisobem Ize revidovat slabé strdnky a zamyslet se nad pfiileZitostmi, jak je
eliminovat. Marketingovou prilezitosti je pak potfeba a zajem kupujiciho, kterou ma spo-
le¢nost dobré predpoklady se ziskem uspokojit. (Horakova, 2003, s. 44; Cevelova, 2011,
Slovakova, 2017, s. 24; Kotler a Keller, 2013, s. 80; Brain Tools, © 2014-2019)

Identifikujeme tfi zdroje marketingovych pfileZitosti:

e Nabidka produktl a sluzeb, kterych se na trhu nedostava,
e Nabidka stavajiciho produktu nebo sluzby novym nebo lepSim zplisobem,

e Novy vyrobek nebo sluzba. (Kotler a Keller, 2013, s. 80)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 34

U prilezitosti je dobré se zaméfit na tyto otazky:

e Je mozné vyuzit aktudlni rast trhu ke svému vlastnimu ristu,
e Existuji na trhu potencidlni zdkaznici,

e Mz firma moznost odlisit se od stdvajicich produkti na trhu,
e Ma firma moznost vstoupit na nov¢ trhy nebo segmenty,

e Je na trhu potencial pro novou potiebu, kterou je tieba uspokojit. (Brain Tools,

© 2014-2019)
Ptikladem piilezitosti jsou:

e Neexistujici konkurence,

e Nov¢ trhy nebo trzni segmenty,

e Zajisténi dlouhodobé vérnosti zadkazniki,

e Moderni trendy v technologiich,

e ZruSeni ochrannych opatfeni pro urcité vyrobky,

e Dotace na technologie a vzdélavani,

e Vyvoj a zkvalitnovani vyrobki,

e Nov¢ trendy apod. (Hordkova, 2003, s. 44-45; Slovékova, 2017, s. 24; Brain Tools,
©2014-2019)

HROZBY

Hrozby jsou faktory, které s ur¢itou pravdépodobnosti mohou nastat a mit negativni vliv na

Mrve

wrwe

1

firmy. Ne vSechny hrozby v§ak mohou mit zasadni vliv na podnikani firmy a tikolem ma-
nazerl je posoudit pravdépodobnost jednotlivych hrozeb a jejich potencialnich skod, a za-
méfit se na ty, které jsou nejpravdépodobnéjsi a maji na firmu nejni¢ivéjsi dopad.
(Jakubikova, 2008, s. 103; Slovakova, 2017, s. 25; Horakova, 2003, s. 45; Ketler at al.,
2007, s. 97; Petrtyl, 2017)

U hrozeb existuji otazky, které ndAm mohou pomoci:

e Me¢ni se potfeby zakaznik,

e Jaké zasahy vyuziva vlada v rdmci podnikdni firem,
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e Jak intenzivni je rast konkurence na trhu,

e Je firma ohrozena riistem substitucnich produkti,

e Jsou nékteré z nasSich slabych stranek hrozbami,

e Jak se chova konkurence,

o Jaké pirekazky se na trhu vyskytuji. (Slovakova, 2017, s. 25; Brain Tools,
© 2014-2019)

Ptikladem hrozeb jsou:

e Nepfiznivé legislativni podminky,

e Silné postaveni kli¢ovych konkurentt,

e Bariéry vstupu na trh,

e Patenty konkurence,

e Volny vstup zahrani¢ni konkurence na tuzemské trhy,

e Neschopnost konkurovat na stavajicim trhu,

e Zmény kurzu mén apod. (Horakova, 2003, s. 45; Bednar¢ik, 2007, s. 82; Brain To-
ols, © 2014-2019)

3.3 Benchmarking

Benchmarking je metoda analyzy, se kterou jako prvni pfiSla spole¢nost Xerox Corporati-
on na konci 70. let a ktera ziskala svou popularitu nejen u americkych firem, ale rozsifila
se 1 napfi¢ Evropou. Jedna se o metodu, ktera je povaZovana za zékladni techniku zji§t'o-
vani a vyhodnocovani informaci o konkurenci a je zalozena na porovnavani a vyhodnoco-
vani vybranych ukazatelli. Na zakladé téchto podkladi je poté mozné si vytvofit uceleny
obraz o moznych pfilezitostech nebo naopak hrozbach ve vztahu ke konkurenci.
Funguje jako systém vcasného varovani, ktery orientuje pozornost manaZer na objektivni
nutnost zmén. (ManagementMania.com, 2015; Lencova, 2019; Karlof a Lovingsson, 2006,
s. 29; Jakubakova, 2008, s. 123)

Vyznam benchmarkingu pro firmu:

e Nastroj ke zvySovani kvality,
e Zakladni technika zji$téni a vyhodnoceni informaci o konkurenci,
e ldentifikace strategickych trznich ptilezitosti,

e Urceni vlastni pozice ve vztahu ke konkurenci,
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Posileni vlastni pozice, zlepSeni spole¢nosti. (Zapletalova, 2003)

Je mozné Benchmarking aplikovat na celou organizaci nebo pouze na jeji Cast.

Abychom jej mohli aplikovat, je nutné postupovat dle nasledujicich krokii:

© a0k~ 0w N e

Vybrat objektu benchmarkingu,

Identifikovat klic¢ové jednotky,

Identifikovat spole¢nosti, se kterymi budeme provadét porovnani,
Sbér dat a provedeni porovnani,

Analyza dat a identifikace pfilezitosti ke zlepSeni,

Ptijeti a implementace zjiSténych skutecnosti. (Zapletalova, 2003; Lencova, 2019)

Dle zaméfeni se benchmarking déli na:

Interni — realizovano v ramci jedné organizace mezi jejimi organiza¢nimi jednot-
kami (divize, fakulty, provozni jednotky atd.),
Externi — porovnadni nasi organizace s dal$i organizaci. (Zapletalova, 2003; Nena-

dal, Vykydal a Halfarova, 2011, s. 24-25)

Zamérem benchmarkingu je stanoveni cili pro to, aby organizace mohla zavést proces

zlepSovani a porozuméla zménadm, které jsou ktakovému zlepSovani nezbytné.

Dusledky benchmarkingu se poté mohou odrazit:

V lepsim rozhodovani (vychazejici z lepSich informaci),
Zvysenim spokojenosti zékaznik,
Urychlenim procesu zmény,

Usporou nékladii. (Lencova, 2019)

Aby byl benchmarking skute¢né Gspésny, je potieba, aby se nejednalo o jednorazovy pro-

ces, ale o dlouhodoby projekt, ktery se neustale opakuje. Jen tak je mozné neustale monito-

rovat déni konkurence na trhu a identifikovat trzni pfilezitosti, které ndm umozni zvySovat

kvalitu nabizenych sluzeb. (Zapletalova, 2003)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

37

II. PRAKTICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 38

4 PREDSTAVENI FIRMY

Spole¢nost Fatra se zabyva zpracovanim plastt, kdy patii mezi vyznamné svétové zpraco-
vatele v tomto oboru a je nedilnou soucasti plastikaiského primyslu. Své plastikaiské pro-
dukty dodava do nékolika trznich segmentl jako je stavebnictvi, zdravotnictvi, automotive,
potravinafstvi, elektroprimysl, galanterie, obuvnictvi a spotiebni pramysl. Vyjma zpraco-
vani plasti se také zabyva energetikou, kdy je drzitelem licenci na vyrobu a distribuci
elektiiny, zemniho plynu a tepelné energie, a také provozovanim vodovodi,
kanalizaci a vyrobou a distribuci stlaéeného vzduchu. Svym zakazniktim nabizi nejen $pic-
kové produkty a specializovana zakaznicka feseni, ale také vyvojové aktivity a poradenské
sluzby jako je servis v oblasti zkuSebnictvi a vyvojovych laboratofi, testovani,
ptiprava vzorkl a smési, odborné poradenstvi a konzultace. Své zdvody ma v Napajedlich

a Chropyni, kde zaméstnava vice nez 1 300 zaméstnanct. (Fatra a.s., © 2020)

Obr. 1: Soucasné logo firmy Fatra

Zdroj: Fatra a.s.

Mezi vyrobky firmy Fatra patfi:

e Vinylové podlahové krytiny — Lino, Thermofix, Imperio, Fatraclick,RS-click,

e Hydroizola¢ni systtmy FATRAFOL — stfe$ni, zemni, izolace jezirek a vodnich
ploch,

e Technické folie a mékéené PVC folie (Fatrafoil) — transparentni, barevné, specialni,
fezané, potisténe,

e PVC granulat — Novodur, Novoplast, Transparent,

e Plastové profily,

e Paropropustné folie a laminaty — Sontek F, Sontek L, Medical,

e BOPET folie a laminaty — Tenolan, Folam,

e Folie adesky z PE, PET a EVAC,

e Vstiikované vyrobky,

e Tvarované vyrobky,
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e Regranulat,

e Hracky apod. (Fatra a.s., © 2020)

Firma se v souvislosti se svou chemickou produkci zaméfuje i na problematiku Zivotniho
prostiedim. Od roku 2011 je ¢lenem programu Responsible Care, zabyvajiciho se zabezpe-
¢ovanim ochrany zdravi a bezpecnosti zaméstnancii, vefejnosti a ochrany piirody,
a Clenem sdruzeni VinylPlus, zabyvajiciho se oblasti udrzitelného rozvoje v PVC primys-
lu. V roce 2014 ziskala Cenu udrzitelného rozvoje ud€lenou piedstavenstvem Svazu che-
mického primyslu Ceské republiky. V ramci ochrany Zivotniho prostfedi firma investovala
160 mil. K¢ a podafilo se ji, ve srovnani se zacatkem 90. let, snizit emise t€kavych orga-
nickych latek 0 90 %. Firma je také drzitelem certifikitu CSN EN ISO 9001:2016
a CSN EN 1SO 14001:2016. (Fatra a.s., © 2020)

Firma dba na bezpecnost svych zaméstnancli, o ¢emz svédci certifikat Bezpecny podnik

a nabizi jim celou fadu benefiti:

e Tyden dovolené navic — celkem 25 dnti dovolené, celozavodni dovolena,

e Dotované stravovani — zavodni jidelna,

e Odmény zaméstnanctim za hospodarsky vysledek firmy,

o Cafeterie,

e Vyhodné telefonni tarify — levngj$i volani a pfipojeni k internetu pro zaméstnance
I rodinné piislu$niky,

e Prispévek na penzijni pojiSténi,

e Sleva na nadkup vyrobkil v ramci spole¢nosti a koncernu Agrofert,

e Vzdélani a rozvoj zaméstnanci,

e Akce pro zaméstnance — spoleCensko-kulturni a sportovni akce (i pro rodinné pfi-
sluSniky),

e Tydenni pracovni fond. (Fatra a.s., © 2020)

Fatra a.s. je isp&Snou firmou nejen na tuzemském trhu, na kterém pasobi jiz 84 let, ale také
na zahrani¢nim trhu. Tam firma vyvazi ptes 75 % své celkové produkce, a to do vice jak

50 zemi svéta. (Fatra a.s., © 2020)
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Zdroj: Fatra a.s.

Obr. 2: Fatra zavod v Napajedlich

4.1 Historie firmy

Spolecnost Fatra byla zalozena v roce 1935 koncernem Bata, vedeného Janem Antoninem
Batou, a jednalo se o prvni spole¢nost zpracovavajici plasty v Ceské republice. Jejimi prv-
nimi vyrobky byly masky a ochranné odévy, hracky a technickd pryz. Od roku 1940 se
poté zacina firma orientovat na zpracovani plastickych hmot, které pretrvava do dneska.
V roce 1949 poté vznika plastikaisky zavod v Chropyni (do roku 2002 znam jako Techno-
plast). Od roku 1994 se systém fizeni kvality firmy podfidil normam ISO 9001 a v roce
2000 se Fatra zatradila mezi prvni firmy, jejichz péfe o zivotni prostfedi je v souladu

s normami ISO 14001. (Fatra a.s., © 2020; Fatra a.s., © 2018)

Zdroj: Fatra a.s. a Cesky rozhlas

Obr. 3: Zavod Fatra Napajedla 1935 a zakladatel firmy Jan Antonin Bat’a

Soucasti holdingu AGROFERT a.s. je firma od roku 2000, pod ktery spadaji firmy z oboru
zem&dé€lstvi, obnovitelnych zdroju a paliv, lesnictvi a dievaistvi, techniky a technologie,

potravinafstvi a médii. (Fatra a.s., © 2020; AGROFERT a.s., © 2020)
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4.2 Projekt Nova valcovna

Nova vélcovna je projekt, ktery spolec¢nost Fatra zacala v roce 2017, a jejiz realizace si od
firmy vyzadala investici ve vys$i 1,4 miliardy korun. Pro spolecnost je to nejvétsi investicni
akce v novodobé historii a je zaméfena na modernizaci dvou kliCovych segmentti — vyroba
podlahovych krytin a hydroizola¢nich fo6lii. Ukonceni projektu vystavby se ofekava na
konci roku 2019 a spusténi montaznich linek v pribéhu roku 2020. Od projektu si firma
slibuje zvySeni vyrobni kapacity podlahovych krytin a hydroizola¢nich folii a také obratu,
ktery by se mél pfehoupnout pted 5 miliard korun. Nova valcovna také nabidne pies

100 novych pracovnich mist. (Fatra a.s., © 2020; iDNES.cz, 2019)

f' ZONA A+ C - VALCOVNA
am Architektonicka studie fasad

Zdroj: Fatra a.s. a Bydleni.cz

Obr. 4: Projekt Nova valcovna (plan a realizovana stavba)
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5 SITUACNI ANALYZY

Marketingové situa¢ni analyzy jsou soucasti marketingové strategie firmy. Jejich podstatou
je identifikace, analyza a nasledné zhodnoceni vSech relevantnich faktord, které mohou
firmu ovliviiovat. V rdmci této semindrni prace budou vyuziti nasledujici situacni analyzy:

PEST analyza, SWOT analyza a Benchmarking.

5.1 PEST analyza

PEST analyza je jednim ze statistickych nastroji marketingu. Jejim ukolem je zhodnotit
vnéjsi prostiedi, které mize ovlivnit firmu v jejim podnikani jak z pozitivniho, tak z nega-
tivniho hlediska. Analyza se skladé z politickych (politicko-legislativnich), ekonomickych

socialnich a technologickych faktort.

5.1.1 Politicko-legislativni faktory

V dnesni dob¢ se musi vSechny spole¢nosti fidit zakony zemé, ve které podnikaji. Proto je
dualezité, aby firmy sledovali zmény a novely zédkont, které by mohli ovlivnit jejich podni-
kani. Dfive byly zédkony, které se vztahuji k podnikéani firem obsazeny v Obchodnim zéko-
niku z roku 1991, ten byl ale v roce 2013 nahrazen Novym ob¢anskym zakonikem (NOZ),
kde se zakony, vztahujici se k obchodnim ¢innostem firem, nachéazeji v zdkonu ¢. 90/2012
sb. O obchodnich korporacich. Pro firmy je také podstatné sledovat aktudlni politickou
situaci v mist¢ svého podnikani, ktera by je mohla ovlivnit. (Businessinfo.cz,
© 1997-2019)

GDPR - Obecné narizeni o ochrané osobnich udaju

GDPR (General Data Protection Regulation), je jednou z nejvyznamnéjSich zmén zakona
v oblasti personalistiky. Toto nafizeni je jednotné Gcinné v zemich EU od 25. 5. 2018
av Ceské republice tak nahradilo smérnice 95/46/ES a souvisejici zakon &. 101/2000 Sb.,
O ochran¢ osobnich udaji. Cilem GDPR je predevsim hajit prava obcantit EU proti neo-

pravnénému zachazeni s jejich daty vcetné osobnich tdajii. (GDPR, © 2019)

U firem toto nové nafizeni zavadi tzv. princip zodpovédnosti, ktery firmam zpracovavaji-
cim osobni udaje o svych zaméstnancich, uklada povinnost zavést technicka,
organizaéni a procesni opatfeni za Gcelem prokazani souladu s principy GDPR bez ohledu

na velikost nebo pocet zaméstnanct. (GDPR, © 2019)
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Na firmy je tedy kladena ¢im dal vétsi zodpovédnost za uchovavana data o jejich zamést-
nancich a musi se postarat o to, aby tato data nebyla zneuzita. To si od firem zada vétsi

administrativni zatiZzeni personalnich pracovniki a také investice do ochrannych opatteni.

Dotace, projekty a programy financované z Evropskvch fondu

Moznost financovani v ramci dotaci, dotovanych projektii nebo programu je pro firmy
velmi uzite¢né, jelikoZ jim pomahaji uspofit naklady, které by jinak musely vynalozit na
jejich realizaci. Firmy si tedy mohou vybrat konkrétni dotace, projekty a programy,
které se hodi k jejich oboru podnikani a pokud spliuji zadana kritéria, mohou cCerpat

finan¢ni prostiedky.
Dotace na $kolici stirediska

Dotace na $kolici stediska je realizovana v ramci Operacniho programu Podnikani a ino-
vace pro konkurenceschopnost 2014-2020, ktery ¢erpa finanéni prostfedky z Evropského
fondu. Tato dotace se vztahuje na vybaveni Skolicich stiedisek a Skolici pomtcky,
software a S$kolici programy a licence, a také naklady na sluzby Skoliteli.

(Enovation, 2020; Ministerstvo prumyslu a obchodu, 2015)
Projekt POVEZ II

Projekt POVEZ II (Podpora odborného vzdélavani zaméstnancii) se zamétuje na problema-
tiku adaptability pracovnikii v podniku v ramci neustidle se ménici situace na trhu.
Resi problém souvisejici s aktualni situaci na trhu prace, kdy je nesoulad mezi dovednost-
mi a kvalifika¢nimi pozadavky zaméstnavatelii a také neochotu zaméstnavatelll investovat
do vzd¢lani svych zaméstnanct. Firmy tedy mohou Cerpat ptispévek na uhradu mzdovych
nakladii vynalozenych na vzdé¢lani a rekvalifikaci svych zaméstnancd. Tento projekt je
spolufinancovéan z Evropského socialniho fondu a rozpoétu Ceské republiky a jeho dotaéni

obdobi je od 1. 12. 2015 do 31. 12. 2022. (Enovation, 2020; Uiad prace CR, 2019)
Operacni program Vyzkum, vyvoj a vzdélavani

Opera¢ni program Vyzkum, vyvoj a vzdélavani (OP VVV) se snazi stimulovat rozsifeni
nabidky vzdélavacich kurzi pro zaméstnance a zaméfuje se na podporu posunu ke znalost-
ni ekonomice, jinak feCeno k ekonomice, kterd je zaloZena na vzdé€lané pracovni sile,
vyuzivani Spickovych technologii, produkci kvalitnich vysledkti vyzkumu, které podpofi

konkurenéni vyhodu ¢eskych firem, podpofe kvalitniho vzdélavani a jeho transformaci,
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podpote spoluprace firem se vzdélavacimi institucemi a mnoho dalsiho. Tento projekt je
fizeny Ministerstvem Skolstvi, mladeze a télovychovy a financovany z Evropskych fonda

v obdobi 2014-2020. (Dotac¢ni.info, 2019; DotaceEU, 2019)

Mit zaméstnance, kteti maji pro vykon své ¢innosti potiebné znalosti je pro prosperitu fir-
my klicové. Bohuzel aktualni situace na trhu préce, je takova, ze v urcitych profesich chybi
kvalifikovani pracovnici. Tim ale nastdva problém mezi pozadavky firmy na uchazece
0 pracovni pozici a lidmi, ktefi se na trhu prace nachazeji. Vychodiskem je vySkoleni
(rekvalifikace) novych uchazect z finan¢nich prostiedkil ziskanych v rdmci dotaci a dotac-
nich programii. Navic moznost vzdélavani zaméstnanct je mozné vyuzit jako benefit
firmy, pro uchazece o zaméstnani, které v rdmci dotaci a dotacnich programil nemusi firma

hradit ze svych prosttedk.

Skolsky vzdélavaci systém

Dle rozhodnuti Ministerstva $kolstvi, mladeze a télovychovy by se méla od roku 2021
zmé&nit podoba statni maturitni zkouSky. Statni ¢ast by se tedy méla skladat pouze z didak-
tickych testll, naopak pisemné prace a Ustni zkouSky z CeStiny a cizich jazykl by se mély
pfesunout ze statni urovné zpét do kompetence skol. Asociace metodikd ciziho jazyka
(AMATE) se ale proti témto zmé&nam postavila, jelikoz se obava, ze to muze zapficinit
zaméfeni vyuky na procvi¢ovani k didaktickému testu, redukovat mluveni a psani, a tim
snizit jazykové dovednosti studentli. Ne&kteti zposlanch také apeluji za zavedeni
tzv. dokladu o dosaZeni stiedniho vzdélani, ktery by dostali studenti, kterym by se nepoda-
filo UspéSné slozit maturitni zkousku, ale dokoncily 4 roky studia stfedni Skoly.

(Novinky.cz, 2019; Blesk.cz, 2019; Forejtova a Tomek, 2019)

Od roku 2022 by poté melo dojit ke sjednoceni zavedeni povinné maturity ze tii pfedméta
pro vSechny maturitni obory. Jedna se o ¢eStinu, cizi jazyk a matematiku (matematika by
méla byt povinné zavedena v lyceich a gymnaziich od roku 2021). Studenti by tedy nem¢li
nadale moznost zvolit si mezi matematikou a cizim jazykem, ale museli by vykonat zkous-
ku z obou pfedmétii. Proti tomuto uspoiadani je ale vlada Ceské republiky, kterd odmita
zavedeni povinné maturity z matematiky. Pro oddaleni je také ministr Skolstvi

Robert Plaga, ktery poukazuje na fakt, ze Skoly na tento krok nejsou ptipravené a nejdiive
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je nutné zlepsit koncepci vyuky. V roce 2019 si maturitni zkousku z matematiky zvolilo
pouhych 23,4 % studentd a 22,3 % z ni propadlo. (Novinky.cz, 2019; Blesk.cz, 2019)

Ztizeni maturitni zkousky by mohlo napomoci naplnit kapacity ucilist. Ty se s nedostat-
Zatimco v roce 2009 se na tyto obory hlasilo 114 000 zaku, v roce 2017 na ucilisté chodilo
pouze 85 985 zakl, na gymnazia 128 994 studentl a stfedni Skoly s oborovym zamétenim
navstévovalo 182 095 zaku. (Kocarek, 2019; Novinky.cz, 2018)

Studenti ukoncujici povinnou $kolni dochazku nejsou ze strany statu dostatecné motivova-
ni vybirat si ucebni obory. Soucasna uroven zkousek na stfednich Skolach zakoncenych
maturitni zkouskou neni dostate¢né obtizna, aby eliminovala studenty, ktefi na studium
nemaji, jako tomu bylo v minulosti. Ti si tedy rad&ji voli stiedni $koly zakonéené maturit-
nim vysvéd¢enim, Které jim zvySuje status a umoziuje jim dale pokracovat studiem na
vysoké skole. To ma za nasledek nedostatek kvalifikovanych pracovnikd nékterych obori

na trhu prace.

5.1.2 Ekonomické faktory

Ekonomické faktory mohou firmy ohrozit predevsim v oblasti jejich ziskovosti, stability,
postaveni na trhu nebo v celkové oblasti existence firmy. To, v jaké fazi se nachazi eko-
nomika dané zemé, je zasadni, jelikoz faze hospodarského cyklu ovliviiuje nejen podniky,
ale také zakazniky, kteti jsou kupujicimi produkti firem. Ekonomické faktory také mohou

zvyhodnovat konkuren¢ni podniky a tim mit za nasledek sniZeni podilu firmy na trhu.

Pro firmu je také velmi dulezité, aby sledovala aktualni situaci V misté jejiho ptsobeni.

Aktudlni statisticka data Zlinského kraje za rok 2019 jsou:

e Pocet obyvatel - 582 825 (klesava tendence),

e Primérna hruba mzda - 29 654,- (nartst o 7,4 %),

e Mazdy v primyslu - 32 716,- (nartst 0 6,7 %),

e Trzby v prumyslu - 140 137 mil. K¢ (nartst o 2 %),

e Podil nezaméstnanych osob (15-64 let) - 2,43 %. (CSU, 2020)
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Koronavirus COVID-19

Novy typ koronaviru, ktery je v soucasnosti ozna¢ovan pod zkratkou COVID-19, se popr-
vé objevil na zadatku prosince lofiského roku v Ciné ve méstd Wu-chan v provincii
Chu-pej. Odsud se poté zatal pomalu §ifit do viech zemi svéta véetné Ceské republiky.
K masivnimu $ifeni COVID-19 pftispiva jeho dlouhd inkubaéni doba, nez se objevi pfizna-
ky, které¢ se v symptomech podobaji chiipce, a také snadny pienos z ¢lovéka na ¢loveka
pomoci kapénkové infekce. Vzhledem k takto masivnimu Sifeni, byly staty celého svéta
nuceny piijmout drasticka opatieni, jako je zavedeni karantén, uzavieni nékterych podniki,
omezeni volného pohybu osob apod., ktera se ale bohuzel dotknula i ekonomického vyvo-

je. (Kubatova a Cibulka, 2020; J&T BANKA, 2020; Berka, 2020)

Pivodné se ekonomika nachdzela v riistové fazi a tento stav se ocekéval i v roce 2020.
BohuZel dopady pandemie COVID-19, tuto situaci zménily. Zbrzdéni ekonomického ristu,
oslabeni mény, padd hodnoty akcii, to vSe naznaCuje, ze ekonomika mifi do recese.
Vlada sice ptipravuje nova rozpoc¢tova opatieni, pro zmirnéni nasledki pandemie a kvili
tomuto kroku schvélila zvySeni schodku pldnovaného statniho rozpoctu z plivodnich
40 mid. na 200 mid., i tak jsou ale piedbézné odhady vyvoje spiSe pesimistické.
(Vinklova, Ko¢i a CTK; J&T BANKA, 2020; iRozhlas, 2020)

Dne 26. 3. 2020 potvrdila Cesk4 narodni banka, Zze béhem letogniho roku se &eska ekono-
mika propadne do recese. Vyrazné sniZeni zahrani¢ni ekonomické aktivity a inflace spolu
s dopady domadcich opatieni proti Sifeni ndkazy povede k Gtlumu ceské ekonomiky a sni-
zeni domadci inflace. Koronavirova ndkaza a opatieni s ni spojend povedou k silné recesi,
ktera bude trvat po zbytek roku 2020. Podobn¢ zavéry vydala 1 WTO (World Trade Orga-
nization), kterd oc¢ekava velmi prudky pokles obchodu. Podle ni bude mit pandemie koro-
a ubytek pracovnich mist, ktery by mohl byt horsi nez recese z roku 2008. (Berka, 2020;
Investi¢ni web, 2020)

Koronavirus COVID-19, ktery je v soucasnosti nejdiskutovanéjsim tématem ve vSech mé-
diich, vyrazné zasahuje do globalni ekonomiky. Opatieni, kterd museli zemé celého svéta
pfijmout, aby zabranili jeho Sifeni, jsou v nekterych ptipadech velmi drastickd a maji do-
pad na ekonomiky jednotlivych zemi. V Ceské republice byl kvilli koronaviru COVID-19

vyhldSen nouzovy stav, omezen volny pohyb osob, uzavieny hranice, uzavieny nckteré
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podniky (mezi velkymi podniky se jedna napi. o Skoda Auto) a zavedena karanténni opat-
feni mezi lidmi. VSechna tato opatfeni vyznamné ovliviwji ekonomicky vyvoj v zemi,

ktery smétuje do recese.

Vyvoj mezd

Dle nafizeni vlady ¢. 347/2019 Sb. se od 1. ledna 2020 opét zvysi minimalni mzda a to na
14 600,- za mésic (navyseni o 1 250,- oproti minulému roku). Minimalni hodinova mzda se
poté méni z pivodnich 79,80,-/hod z roku 2019 na 87,30,-/hod v roce 2020. V soucasné
chvili se tedy jedna o nejvétsi zvyseni minimalni mzdy v prabéhu let. Minimalni mzda se
postupné zvysuje uz od roku 2013 a tento trend se ocekava i v roce 2021, kdy by se mohla
zvysit az na 15 200,- za mésic. V roce 2021 by také mél vyjit v platnost zakon o zruseni
superhrubé mzdy, na jehoz navrhu se v soucasné dobé pracuje. Jako zéaklad dané by tedy
byla pouzita hruba mzda, se zménénou sazbou dan¢ na 19 % ze soucasnych 15 %, a tim by

mélo dojit k narastu &isté mzdy. (CTK, 2018; Finance.cz, 2020; Kurzy.cz, 2020)

Tab. 2: Vyvoj minimalni mzdy od roku 2013 do roku 2020

2013 | 2014 | 2015 | 2016 2017 2018 2019 2020

48,10,-
50,60,- | 55,- |58,70,-| 66,- 73,20,- | 79,80,- | 87,30

Minimalni | 0.60,-

mzda 8 000, -
8500,- | 9200,- | 9900,- | 11 000,- | 12 200,- | 13 350,- | 14 600,-
8 500,-

Zdroj: Finace.cz

Zvyseni se netyka pouze minimalni mzdy, ale také tzv. zaru¢ené mzdy, kterd je rozdélena
na 8 skupin. Tyto skupiny jsou rozdéleny dle sloZitosti, odpovédnosti a namahavosti vyko-
navanych praci. Stat garantuje minimalni sazbu, ktera nalezi zamé&stnanciim v jednotlivych
skupinach, ale soukromym firmam ponechava svobodu o vysi zaru¢ené mzdy pii uzavirani
pracovnich smluv. Casto tedy miize byt mzda pracovnikii u soukromych firem vyssi neZ

pracovnikl ve vefejném sektoru. (Woff, 2018)

Vy¥si mezd urcitych oblasti také ovliviluje skutecnost, Ze pracovnikd, kvalifikovanych pro
danou profesi, na trhu neni dostatek. Jedna se pfedevSim o pracovniky z oblasti primyslo-

vé vyroby. Firmy museji tedy o kvalifikované pracovniky soupefit s konkurenci a motivo-
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vat je novymi benefity a vy$§i odménou. Primérné mzdy pracovnikti obsluhy stroji a zafi-
zeni se tak vySplhaly na 28 037,-, z toho primérna mzda pracovnikii obsluhy strojii na vy-
robu a zpracovani vyrobkil z plastu ¢ini 26 393,-. Tato napjata situace na pracovnim trhu
by se ale mohla za nedlouho zacit uvoliiovat, a to Vv souvislosti se soucasnou pandemii
COVID-19. Ta zhorSuje makroekonomickou situaci zemé, kterd se pomalu schyluje
k recesi, a tak se bude tlak na nartist mezd zmirnovat, jelikoZ spousta zaméstnavatelti bude

muset pistoupit k propousténi. (Hovorkova, 2019; CSU, 2019; Krupka, 2020)

Vzhledem k tomu, ze minimalni mzda neustale roste, jak vyplyva z uvedenych hodnot,
zvySuje se 1 zivotni Groven obyvatelstva, které ma tendenci vice utracet. Neustala rlistova
tendence je také vyhodna pro firmy, jelikoz jim zajist'uje rust ziskd ze svého podnikani,
a i prislib nartstu trzeb v budoucnosti. Rast mezd také zvySuje atraktivitu obort, které kvu-
li nizkému finanénimu ohodnoceni, nebyly pro lidi lukrativni. U nékterych profesi zvySuje
uroven mzdy i skuteénost, Ze je pracovnikd, z tohoto oboru, na trhu nedostatek. V soucasné
chvili je ale vysoka pravdépodobnost, ze se tento trend zméni vzhledem k probihajici pan-
demii COVID-19, ktera tlak na narist mezd zmirni a bude mit za nasledek i propousténi

zaméstnancl. Soucasné¢ ovlivni 1 ndkupni chovani spotiebitelt, ktefi nebudou tolik utrcet.

Nezaméstnanost

cvwr

v celosvétovém méfitku a to 2,9 %. Nejnizsi podil nezaméstnanych je v Praze a Cechéch.
Na Morave¢ je na tom nejlépe Zlinsky kraj, kde je ve v€ku 15-64 let podil nezaméstnanych
0sob 2,43 %, coz je 9 066 uchaze¢t o zaméstnani. Nezaméstnanost ma v Ceské republice
klesavou tendenci od roku 2010, kdy byl poget nezaméstnanych osob 9,6 %. (CSU, 2020;
Marek, 2020; Finance.cz, 2020; Kurzy.cz, 2020)

Tab. 3: Vyvoj nezamé&stnanosti do roku 2010 do dubna 2020 v %

2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018 | 2019 | 2020

9,6 8,6 9,4 8,2 7,5 6,2 52 3,8 3,1 2,9 3,4

Zdroj: Finance.cz, Kurzy. cz

V soucasné chvili je také na trhu vétsi pocet volnych pracovnich mist, nez je celkova ne-

zaméstnanost v zemi. Tento trend nastal poprvé v dubnu 2018, kdy byl pocet volnych mist
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260 000 a celkova nezaméstnanost 240 000. Na konci roku 2019 se poté celkovéd neza-
meéstnanost snizila na 215 532 a pocet volnych pracovnich mist vzrostl na 340 957.
Ve Zlinském kraji se jednalo o snizeni poctu uchazeci o zaméstnani z 9 842 v roce 2018
na 9 066 za rok 2019 a pocet volnych mist vzrostl na 12 140. (Marek, 2020; Kurzy.cz,
2020)

Nedostatek pracovnikll se sebou nese velky boj mezi firmami, které musi navySovat mzdy
a inovovat personalni procesy, aby se jim na soucasném trhu prace podafilo obsadit volna
mista. Snizuji se 1 pozadavky na pracovni pozice a vybérova fizeni probihaji mnohem
rychleji a jednoduseji. Zména by ale mohla pfijit v souvislosti s pandemii koronaviru,
ktery v soucasnosti suzuje Ceskou republiku, a mohla by znamenat propousténi a tim zvy-
Sovani nezaméstnanosti. K mésici dubnu byla zaznamenana 3,4 % nezaméstnanost,
coz sice neni piehnané velké zvyseni, i piesto ale nelze presné odhadnout, jak se bude tato
ktivka vyvijet, jelikoz se jedna teprve o zacatek pandemie a jeji projevy by se mohli dosta-

vit pozd¢ji tento rok a také v piistich letech (Matéjka, 2019; Kiecek, 2020; Kurzy.cz, 2020)

Tab. 4: Volna pracovni mista a celkova nezaméstnanost 2017-2019

2017 2018 2019 Zlinsky kraj
Volné pracovni mista 217 000 324 400 340 957 12 140
Celkova nezaméstnanost 280 620 231500 215532 9 066

Zdroj: Kurzy.cz

Vzhledem k soucasné ekonomické situaci na ¢eském trhu (ekonomika je v rustové fazi),
je nezaméstnanost v zemi na nizkych hodnotach. Pro stat to znamena pozitivum,
jelikoz stat uSetti na vyplaceni podpory V nezameéstnanosti a lidé si mohou vybirat
Z nespoctu pracovnich nabidek napti¢ vSemi obory. Pro firmy ale tato skute¢nost ma nega-
tivum. Je pfili§ mnoho volnych pracovnich mist, ale nedostatek pracovniki, ktefi by tyto
pozice obsadili. Firmy maji tedy zuzeny vybér uchazeci a ¢asto museji snizovat své naro-
ky, zvySovat mzdové ohodnoceni a zlepSovat systém benefitl, aby zajemce o praci moti-
vovali. Nékteré pracovni pozice je pii soucasném stavu velmi tézké obsadit, jelikoz je pra-
covnikll téchto obord na trhu nedostatek jiz delsi dobu (pfedevsim manudlni pracovnici)
a mladi lidé nejsou dostatecné motivovani ke studovani téchto obord. Tento trend se ale
muze od druhého Ctvrtleti tohoto roku zménit v disledku pandemie koronaviru COVID-19,

ktery sebou miize piinést recesi a sni spojené propousténi a zvySovani nezaméstnanosti.
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V takovém piipadé by se vyjednavaci sila vratila zpét z rukou uchazect o praci do rukou

zameéstnavateld.

Mira inflace

vvvvvv

zbozi a sluzeb, ale také ovlivituje vyvoj mezd, irokovych sazeb a devizovy kurz, a ma tim
padem vliv na nakupni chovani spotiebitelt. V Ceské republice zagala inflace stoupat
v roce 2016, kdy byla meziro¢ni inflace na 2 % oproti 0,1 % z roku 2015. V soucéasné chvi-
li je hodnota meziroéni inflace 3,2 %, kdy se jedna o tzv. mirnou inflaci, ktera je pro stat
piijatelna, a naopak je spojena s ofekavanim lepsiho ekonomického vyvoje. Za prvni tii
meésice v roce 2020 ma mezirocni celkova inflace stale vzestupnou tendenci (leden 3,3 %,
unor 3,5 %, bfezen 3,6 %), ale vzhledem k souCasné pandemii koronaviru COVID-19
Ceska narodni banka o&ekava jeji snizeni nebo muize dojit dokonce i ke stagflaci, situaci,
kdy bude inflace riist a ekonomika bude stagnovat. Jak tedy bude vypadat inflace nadale,
je zatim nejisté. Pro rok 2021 CNB prozatim uvadi prognézu meziroéni celkové inflace
v 1. ¢tvrtleti 2,3 % a pro 2. ¢tvrtleti 2,1 %. (Finance.cz, 2020; Vesecky, 2017; Kurzy.cz,
2020; Kietek, 2019; Investiéni web, 2019; CNB, 2019; Berka, 2020; Novotny, 2020)

Tab. 5: Vyvoj inflace od roku 2015 do roku 2019

2015 2016 2017 2018 2019

0,1% 2% 2,4 % 2% 3,2%

Zdroj. Kurzy.cz

S rostouci inflaci rostou i ceny zbozi a sluzeb, ale s ohledem na neustalé zvySovan mezd,
tento rist neovliviuje negativng trzby obchodnikt. Naopak lidé vice utraceji, jelikoz maji
vice finan¢nich prostiedkili, obchodnici si mohou dovolit zdrazit své produkty bez negativ-
ni odezvy, vyssi piijmy z trZzeb oteviraji novd pracovni mista a sniZzuji nezaméstnanost.
Soucasnou situaci ale ovliviiuje pandemie COVID-19, ktera postila cely svét a ktera ohro-
Zuje soudasny pozitivni vyvoj v ekonomice. Diky mimofadnym opatfenim v Ceské repub-
lice je spousta firem nebo obchodl uzavienych a prichazeji tak o své trzby, lidé jsou doma
a maji mensi piijmy, je omezeny volny pohyb osob. Predikce CNB v souvislosti s timto

vyvojem ocekava snizeni miry inflace nebo dokonce stagflaci.
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Zahrani¢ni obchod

Zahrani¢ni obchod se pro Ceskou republiku neustale pozitivné vyviji a aZ na ob&asné vy-
kyvy ma obchodni bilance pozitivni saldo. Za rok 2019 m¢l piebytek obchodni bilance
pouze kladné hodnoty a nejlepsi vysledek byl v zéii, kdy saldo Cinilo 25 100 mil. K¢.
Meziro¢né stoupl vyvoz o 3,1 % a dovoz o 1,2 %. (Businessinfo.cz, 2019; Kurzy.cz, 2019;
CsU, 2019)

Ceska republika tedy ¢im dal vice vyvazi své zbozi do zahraniGnich stati. Piedevim se
jedna o staty EU, kde bilance v fijnu 2019 skon¢ila s piebytkem 64,2 mld. K¢, a byla tak
meziroéné vyssi o 0,4 mld. K&. Nejvice pak Ceska republika obchoduje se sousednimi sta-
ty (Némecko, Polsko, Slovensko, Rakousko), kde ma celkovy podil na vyvozu 51 % a na
dovozu 41 %. Naopak u zahrani¢niho obchodu se staty mimo EU ma Ceska republika vétsi
podil dovozu nad vyvozem. V fijnu 2019 tento schodek c¢inil 55,5 mld. K&, coze je

0 7,6 mld. K& méné nez minuly rok. (CSU, 2019; CSU, 2018)

Ceska republika obchoduje i s Velkou Britanii, ktera je jednim z jejich nejvétsich investi¢-
nich a obchodnich partnert a dlouhodobé patii mezi 4-5 nejvyznamnéjSich exportnich teri-
torii pro Ceské vyvozce. V roce 2019 ¢inil vyvoz do této zem¢ 39,480 mld. K¢ a obrat
z obchodu byl 50,686 mld. K¢&. Velka Britanie ale v ramci Brexitu 31. 1. 2020 vystoupila
z Evropské unie a v soucasné chvili vyjednava s EU obchodni dohodu. Nastava pro ni
tzv. ptechodném obdobi, po které budou platit dosavadni pravidla obchodu, které ale skon-
¢i 31. 12. 2020. V ptipade, Ze do této doby Britanie s EU nevyjednd dohodu o budoucich
obchodnich vztazich, bude se obchod fidit dle pravidel Svétové obchodni organizace
neplatnost licenci a dalsi regulacni prekazky, coz by v konecném diisledku znamenalo kon-
troly na hranicich, které by pozdrzeli dodavky zbozi, a v disledku platby cel, by se zvysily
i koncové ceny zbozi pro zakazniky. (Kubatova, 2020; Businessinfo.cz, 2020;
Strnad, 2020; Businessinfo.cz, 2019)

Negativni aspekty, které ovliviiuji zahrani¢ni obchod, sebou pfinasi soucasnd pandemie
koronaviru COVID-19. V n¢kterych zemich jsou zaviené obchody a sluzby, jako opatieni
proti jeho Sifeni. Firmy museli omezit svou vyrobu a prodej nebo dokonce celou firmu
uzaviit bud’ z divodu preventivnich opatfeni, kviili nedostatku soucastek nebo poptavky.
Nekteré firmy se potykaji i se ztratou svych zakazniku, jelikoz je nedovazi uspokojit kvili

vyse zminénému. Dle hodnot za leden 2020 v disledku koronaviru klesl export do Ciny
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0 vice nez 5 % (hodnota vyvozu pod 4 mld. K¢), pfiCemz import byl zhruba na stejné
tirovni jako za rok 2019. Mezinarodnimu obchodu mezi staty EU a Ceskou republikou za
tento rok se také moc nedafi. Jedina zemé, do které vyvoz mezirocné vzrostl, je Mad’arsko,
a to o necelych 16 %. U vSech ostatnich zemi export kles, nikdy vSak ne vice nez o 10 %,
pficemz do nejvice zasazené¢ zem¢ koronaviremv EU, Italii, klesl export o 2 %.
narust, je Polsko (o necelych 7 %). U ostatnich zemi import poklesl (nejvétsi propad Cinil
dovoz z Ruska 0 26 %). I piesto, ze zminéna data jsou z ledna 2020, kdy koronavirova
pandemie teprve propukala, 1ze vidét, ze vyvoj zahrani¢niho obchodu v disledku pandemie

COVID-19 nebude nejptiznivejsi. (Berankova, 2020; Volf, 2020)

Obchodovani se zahrani¢nimi zemémi je pro ¢eské firmy velmi vyhodné, jelikoz jim nabizi
vetSi mnozstvi odbytu a navazani spoluprace. Predevsim, co se tyce zemi v ramci EU,
u kterych neplati kontroly na hranicich ani celni poplatky, které by ovliviiovali kone¢nou
vy$i ceny zboZi. Spole¢nost Fatra a.s. v souc¢asné chvili do zahrani¢i vyvazi ptes 75 % své
celkové produkce, a to do vice jak 50 zemi svéta. Jednou z nich je i Velka Britanie,
ktera v soucasnosti vystupuje z Evropské unie a vyjednava s ni novou obchodni dohodu.
V piipadé, Ze se dohodu mezi Britanii a EU do 31. 12. 2020 nepodafi sjednat,
znamenalo by to pro vSechny vyvozce zavedeni cel, které zvysi cenu zboZi, a kontroly na
hranicich, které¢ mohou zpiisobit zpozdéni zésilek. V soucasnosti svét také ¢eli pandemii
koronaviru COVID-19, ktery negativné ovliviiuje zahrani¢ni obchod a u kterého se jesté

V budoucnu ukéze, jak vaZné dopady na n¢j bude mit.

5.1.3 Socialni faktory

Tyto faktory jsou dilezité predevsim proto, ze sdé€luji informace o demografické struktuie
obyvatelstva a jejim vyvoji, ktery je pro firmu podstatny, a také zahrnuji spotiebni
a nakupni chovani spotiebitel. Znalost spotiebniho chovani firmam pomaha 1épe uspoko-
jovat potfeby a prani zdkaznikl a pfinasi firmé vétsi zisky. Demograficka struktura a jeji
vyvoj mé opodstatnéni nejen jako ukazatel sloZeni trhu a jeho vyvoje, ktery firma obsluhu-

je, ale ma také vypovidajici tdaje pro firmu jako zaméstnavatele.
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Demograficky vvvoj populace ve Zlinském Kkraji

Dle Ceského statistického tfadu byl podet obyvatel Zlinského kraje k 30. 6. 2019 582 741,
z toho 285 942 (49 %) muzt a 296 799 (51 %) zen. Pocet zivé narozenych déti ¢inil 2 815,
ztoho 1 497 chlapct a 1 318 divek. Z téchto udaju Ize tedy vycist, Ze ve Zlinském kraji
pfevazuje pocet zen nad poctem muzl, i pfes veétsi pocet narozenych déti muzského pohla-
vi. Populace Zlinského kraje ma z hlediska vyvoje klesavou tendenci, kdy v roce 2014 byl
podet obyvatel 585 261, ktery se snizil na soudasnych 582 825. (Kurzy.cz, 2019; CSU,
2019)

Meéni se i skladba obyvatelstva, kdy se zvysuje pocet pristéhovalych lidi do Zlinského kra-
je. Oproti roku 2018 se zvysil pocet piistéhovalych o 16,3 %, coz je 2 394 osob,
pficemz pocet cizincli ze zahranici Cinil 42,8 % z celkového poctu. Vystéhovalych bylo
v roce 2019 2 205, coz je 7,1 %. Zlinsky kraj je jednim z nejstabilnéjSich krajii, co se tyce
migrace, kdy nejvétsi skupinu vystéhovalych tvoii studenti, ktefi se po studiich na vysoké

Skole do kraje zpét nevrati. (Kurzy.cz, 2019; Prochazkova, 2019)

Tab. 6: Srovnani poctu obyvatel ve Zlinském kraji 2018-2019 dle okrest

2018 2019
Y M Z 3 M Z
Zlinsky kraj 582921 | 285883 | 297038 | 582741 | 285942 | 296 799
Okresy

Kromé&¥iz 105572 | 51656 | 53916 | 105414 | 51576 | 53838
Uh. Hradi§té | 142306 | 69879 | 72427 | 142231 | 69938 | 72293
Vsetin 143332 | 70600 | 72732 | 143401 | 70619 | 72782
Zlin 191711 | 93748 | 97963 | 191695 | 93809 | 97886

Zdroj: Kurzy.cz

Dle veékové struktury je okolo 65 % (zhruba 376 378) obyvatel ve vékovém rozmezi
15-64 let. Nejvetsi zastoupeni této veékové kategorie je poté v okrese Zlin (32 %),

Vsetin (25 %) a Uherské Hradisté (25 %). (CSU, 2019)
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Tab. 7: Obyvatelstvo Zlinského kraje ve véku 15-64 let za rok 2019

Okres

Zlinsky kraj Kromériz Uh. Hradisté Vsetin Zlin

376 378 67 969 92 380 92 740 123 289

Zdroj: CSU

Obyvatelstvo ve Zlinském kraji ma klesavou tendenci, coz mize negativné ovliviiovat
pocet moznych zaméstnancli na pracovni pozice ve firm¢ Fatra, jelikoz spousta lidi se za
praci nerada st¢huje. Také prevysujici pocet Zen nad muzi ovliviluje moznost ndboru na
urcité pracovni pozice, které jsou pro Zeny nevyhovujici. Pozitivum vSak je, ze vétSina
zijicich obyvatel je ve vékové struktuie 15-64 let a je tedy mozné ziskat potiebny pocet

zaméstnancl na obsazeni volnych pozic i pti sou¢asném nedostatku uchazec¢ti o zaméstna-

ni, ktery se vyskytuje na trhu préce.

Fluktuace zaméstnancu ve Zlinském Kraji

Zameéstnanci ve Zlinském kraji Casto méni své zaméstnani nebo alespoii o jeho zméné uva-
7uji, jak vyplyva z prizkumu spole¢nosti STEM/MARK. I piesto, ze jsou se svou dosa-
vadni pracovni pozici u firmy spokojeni, az 53 % se pribézné poohlizi po novém zamést-
nani a tretina z nich tak dokonce ¢ini ve své pracovni dob¢é. Diivodem je soucasna situace
na pracovnim trhu, kdy je velky pocet volnych pracovnich mist, ale neni dostatek pracov-
nikd. Firmy tedy musi o zaméstnance mezi sebou soupefit a nabizet jim stale vyhodné&jsi
platové ohodnoceni a benefity, které, ve srovnani se situaci pied péti lety, zacinaji hrat ¢im
trend, kdy se zvySuje procento lidi, ktefi si pfeji byt tzv. na volné noze a sami si urovat
pro koho, kdy a jak budou pracovat, coz jim velmi usnadiuji dne$ni moderni technologie,
které jim umoZiluji praci na dalku. (Prochazkova, 2019; Zlinsky denik, 2018;
Verlinden, 2019)

Dnesni zamé&stnanci poZaduji vice volna jako je napt. paty tyden dovolené (o 5 dnl vice
volna), sick days (placené volno nad ramec dovolené misto nemocenské) nebo moznost
prace z domova (home office). Naopak firemni Skolky nebo relax zony ustupuji do pozadi
a nahrazuje je obcerstveni na pracovisti, zdravotni obuv a vyhodna pijcka od zaméstnava-

tele. Mimo obvyklé benefity se také zaméstnanci zamé&fuji na to, jaké jsou vztahy na pra-
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covisti, dostupnost od mista bydlist¢ a také moznost

(Prochéazkova, 2019; Zlinsky denik, 2018)

vvvvvv

e P¢&t tydnti dovolené,

e Stravenky,

e Piispévek na penzijni ptipojisténi nebo zivotni pojisténi,
e Sick days,

e Home office,

e Uhrada nakladi na dopravu,

e Uhrada nakladi na osobni rozvoj,

e Sluzebni automobil,

e Sluzebni telefon,

e Obcerstveni na pracovisti. (Prochazkova, 2019)

r~r

osobniho

rozvoje.

I ptesto, ze se zaméstnanci Zlinského kraje casto poohlizi po novém zaméstnani,

nejsou moc ochotni se za praci st¢hovat mimo kraj. Z prizkumu vyplyva, ze az 60 % lidi,

tuto moznost odmitd a radé€ji nez stéhovani, zlstavaji. Vyhovuje jim uroven Skolstvi,

tolerance ostatnich, Zivotni prostfedi a bezpecnost kraje. (Zlinsky denik, 2018;

Prochazkova, 2019)

Z uveden¢ho vyplyva, Ze zaméstnanci, i pies svou aktudlni spokojenost se zaméestnanim,

jsou snadno ovlivnitelni nabidkami konkurenénich firem a aktivné je vylehavaji. Tento fakt

neni pro zaméstnavatele moc ptiznivi, jelikoz aktudlni stav trhu prace je takovy, ze je velké

mnozstvi volnych pracovnich mist, ale nedostatek pracovnikd, tudiz ztrata pracovnika mi-

ze velmi vyznamnég ovlivnit chod spolecnosti. Je tedy nutné pro své zaméstnance vytvofit

adekvatni pracovni prostfedi a stimuly, které je motivuji k setrvani na své aktualni pracov-

ni pozici ve firmé¢.
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Studenti ze stiedni $koly mi¥i rovnou do prace

Vzhledem k tomu, ze rostou mzdy i pocet pracovnich mist, spousta absolventt stiednich
Skol se namisto studia na vysoké skole rozhoduje po ukonceni studia pro nastup do
zaméstnani. Tento trend se nejprve objevil v Praze, ale v roce 2018 se zacal projevovat i ve
Zlinském kraji. Dle prizkumu spole¢nosti Trexima se v roce 2018 jednalo o celych 33 %
absolvent, ptestoze Ctyfi roky nazpét Slo 0 pouhych 15 %, a jedné se také o nejvyssi pro-
cento ze viech kraji Ceské republiky. Piedev§im se jedna o studenty stfednich $kol se
zamétfenim, naopak studenti gymnazii stale ve vétsi mire preferuji studium na vysoké Sko-
le, jelikoz gymnazium je stale vnimano jako pfiprava na vysokou $kolu, a po maturité jich
chce jit rovnou pracovat pouhé 4 %. Stale také roste pocet studentd, ktefi kombinuji studi-

um a praci. (Prochazkova, 2018)

Skutecnost, ze vice stiedoskolskych absolventii zac¢ina upfednostiiovat praci pred studiem
na vysoké Skole, méni slozeni uchaze¢li na pracovnim trhu. Na to musi reagovat firmy,
které musi této skutecnosti pfizplsobit své marketingové kampané, zamétené na ziskéani
zaméstnancd, a firemni benefity, pfedev§im co se tyce budouciho vzdélani takovychto pra-
covnikt. JelikoZ se jednd o mladou generaci, ktera je orientovand na moderni technologie
a digitalni dobu, je pii tvorbé marketingové kampané nejefektivnéj$i vyuzivat online mar-

ketingové nastroje namisto offline marketingu.

Generace Z

Generace Z nebo také N (Net generation), jsou lidé, jejichZ rok narozeni je od 2000 a vice.
Tato generace je nastupcem Generace Y nebo také tzv. milenidld, ktefi v pritbéhu posledni
let nastupuji na pracovni trh at’ uz jako stazisti nebo uchazeci o své prvni pracovni misto na
plny uvazek. Narozdil od predchazejicich generaci, generaci Y a Z nedé€lni zadny vyznam-
ny historicky pielom, ktery by je od sebe oddéloval, takze jejich charakteristiky se mohou
prolinat. Jedna se o lidi, ktefi se jiz narodily do globalizovaného svéta, ovladani modernich
technologii jim nedéld Zadny problém, maji vyborné technické dovednosti a skvéle se
orientuji ve svété socidlnich siti. Jsou radi svymi vlastnimi pany a maji radi svobodu
a flexibilitu. Jedna se o generaci, ktera v prub¢hu dalSich let bude nastupovat na pracovni
trh a na kterou se firmy zacinaji pozvolna pfipravovat. U této generace jsou tii véci,

které u ni dominuji:
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e Mobilni telefon — jsou na ném neustale, a proto je nutné¢ mit webové stranky
prizpisobené pro mobilni telefony,

e Video - generace Zje jednim znejvétsich konzumentli videoobsahu.
Sledovani videi na Youtube a hleddni na ném feSeni problému, jak co udélat, je pro
n¢ kazdodenni zélezitosti.

¢ Koucink — koucink nebo mentoring je fenomén posledni doby, ktery skryva velky
potencial pro spolecnosti. Jedna se o skvélou formu, jak si mohou lidé odlisnych
generaci piredavat své znalosti a dovednosti. Star$i generace mohou mladsi generaci
pomoci se socialnimi dovednostmi, které generace Z postrada a ti mohou zase starsi
generace naucit ovladat moderni technologie, ve kterych jsou zb¢hly.

(Verlinden, 2019; Gradua, 2016; Ceska sporitelna, 2020)

Spolecnosti se museji pripravit na zmény, které pfinese na pracovni trh nova generace Z.
Ta zméni predevsim formu marketingové komunikace, kterou budou muset firmy vyuzivat,
a to pfedev§im zaméfeni se na online marketingovou komunikaci a nové trendy v oblasti
technologii. Jejich nastup na pracovni trh bude mit taky za nasledek ovlivnéni motivacnich
faktord, které budou firmy vyuzivat, aby je naldkaly na pracovni pozice, jelikoz tato skupi-

na lidi vyzaduje svobodu, flexibilitu a chce mit volny ¢as sama pro sebe.

5.1.4 Technologické faktory

Moderni technologie jsou v dne$ni dobé& prakticky nevylucitelné z bézného Zivota. Lidé je
vyuzivaji k zabaveé, vyhledavani informaci, kontaktu s ptateli ¢i rodinou, ale také usnadiuji
praci pracovnikiim a firmdm. Pro ndbor zaméstnanct, piedev§im z fad mladé generace,
je poté vyuziti modernich technologii nutnosti, jelikoz tato generace vyrasta v digitalni
dob¢ a Casto je mozné ji dosahnout jen za pomoci vyuziti online nastroji komunikace.
Firmy tudiZ musi vyuZivat pro oslovovani zamé&stnanct s nabidkami prace popularni porta-
ly jako je LinkedIn, Jobs.cz, Joblee a dalsi. Firmy také musi sledovat novinky v oblasti
modernich technologii a inovaci, které se ve svété objevuji, aby diky nim uSetiili ¢as

a penize, ale také si udrzeli konkurenceschopnost.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 58

Pramysl 4.0 — 4. Prumyslova revoluce

Primysl 4.0, jinak také nazyvan 4. Primyslova revoluce je koncept propojeni digitalnich
technologii do prumyslové vyroby. Jedna se o iniciativu manazerit velkych spolecnosti
a vlady EU za ucelem zvySeni poptavky po modernich priimyslovych technologiich s cilem
robotizace a automatizace vyroby, kterd bude nezavisla na lidské obsluze. Podniky, které si
tedy chtéji udrzet svou konkurenceschopnost a postaveni na trhu, museji zavadét
Pramysl 4.0 do své vyroby, aby byli schopni rychleji reagovat na neustale rostouci a indi-
vidualni poZzadavky zakazniku. (KUKA, © 2019; Vojacek, 2016; Siemens, © 2020)

Digitalizace v primyslu sebou pfinasi tyto vyhody:

e Rychlé uvedeni produktu na trh,
e Zvyseni flexibility,

e Vyssi kvalita,

e Rostouci efektivita,

e ZvySeni bezpecnosti (proti kybernetickym utokdm). (Siemens, © 2020)

V Ceské republice maji firmy k digitalni transformaci vyroby a zavadéni prvkd
Primyslu 4.0 velmi kladny vztah i1 ptesto, ze byl jejich pfistup k této inovaci z pocatku
opatrny. V soucasné chvili chce naopak polovina tuzemskych podnika v pfistich 5 letech
do této oblasti investovat vice penéz (doposud se jednalo o investice maximalné do 5 %).
Nastup digitalizace si ale také vyzada vyskoleni zaméstnanci firem v oblasti obsluhy
novych technologii. Tuto skutecnost si dle prizkumu uvédomuje 40 % dotdzanych podni-
kd, z toho 21,9 % z nich do vzdélavani svych zaméstnancu v oblasti digitalizace jiz inves-
tuje a 20 % piipravuje koncepci rozvoje zaméstnanci. Velké spolecnosti jsou v tomto
ohledu aktivn¢j$i nez malé a stfedni podniky, které digitalni dovednosti zaméstnanct
prozatim nete$i. Spolecnost Fatra a.s. zacala do Primyslu 4.0 investovat od roku 2017,
kdy prvnim krokem byla investice do novych IT systémi pro fizeni vyroby a skladi,
a jeji dalsi projekt Nova valcovna dokonce ziskal prestizni ocenéni Stavba roku Zlinského

kraje. (Businessinfo.cz, 2019; iDNES.cz, 2019)
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Implementace nejnovéjsich modernich technologii a inovaci je pro firmy v soucasné dobé
klicova, jelikoz ovliviiuje jeji konkurenceschopnost na trhu, ale také zlepSuje jeji procesy
a snizuje naklady, které vyrovnavaji pocate¢ni investice. V souvislosti s implementaci
novych technologii do firmy je ale také nutné proskolit zaméstnance na naklady firmy,

aby byli dostate¢n¢ kvalifikovani a schopni se zavedenymi technologiemi zachazet.

Adblock

Vyuzivani doplitku na blokovéani reklam V prohlizeCich nebo na mobilnich telefonech
atabletech se béhem let neustale zvySuje. Piispiva k tomu predevsim to, Ze reklam na
internetu je stale vice a jsou ¢im dal vice vtiravé, coz uzivatele internetu irituje natolik,
ze se rozhodli s tim néco udélat. Problém ptespiilis reklam na internetu dosel dokonce tak
daleko, Ze samotna spolCenost Google, ktera vlasti nejvice vyuZivany internetovy prohlize¢
na svété¢, Chrome, planuje implementovat svij vlastni adblocker. (Mikolasova, 2020;

Ahmad, 2019)

Adblock globalng vyuziva vice nez 65 miliont uzivateld. Spole¢nost GlobalWeblndex
provedla v roce 2019 celosvétovy vyzkum, zabyvajici se timto fenoménem a z jejiho Setie-
ni bylo zjisténo, ze vice nez 30 % vSech uzivateli internetu adblock vyuziva
(v Ceské republice piiblizng 11 % z celkového poétu uzivateli). Nejéast&ji je tento doplnék
vyuzivan vékovymi skupinami 16-24 let (31 %) a 25-34 let (32 %) a nejméné jej vyuziva
kategorie 55-64 let (6 %). Spole¢nost také zjistovala, co uzivatele motivuje K vyuzivani
adblocku, pficemz nejvice uzivatelim vadi mnozstvi reklam a dalSimi faktory jsou poté
rusivost, vtiravost, irelevance reklamnich sdéleni, vyuziva pfili§ velkou plochu obrazovky

nebo, Ze obsahuje bugy a viry:

e Piilis mnoho reklam (48 %),

e Reklamy jsou obtézujici ¢i irelevantni (47 %),

e Reklamy jsou pfili$ vtiravé (44 %),

e Reklamy obsahuji bugy ¢i viry (38 %),

e Reklamy zabiraji pfili§ velkou plochu na obrazovce (38 %),

e Reklamy snizuji rychlost nacitani stranek (33 %),

¢ Snaha vyhnout se videoreklamé celkové (29 %),

e Snaha vyhnout se videoreklamé pted prehranim klipu/pofadu (29 %),

e Reklamy mohou narusovat soukromi uzivatele na internetu (26 %),
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e Ochrana vlastnich dat pted zneuzitim (23 %),
e Snaha zpomalit vybijeni baterie (23 %),
e Boj proti personalizované reklamé (22 %). (Mikolasova, 2020; Ahmad, 2019)

Internetovy uzivatelé stale vice vyuzivaji doplikt na blokovani reklam (adblock) na svych
zafizenich a internetovych prohlizecich, jelikoz je uz irituje mnozstvi reklam, které se jim
na internetu zobrazi. Nékteré¢ velké korporace se také pfidavaji na stranu uzivatelti a planuji
uvedeni vlastnich adblockerti. Tato skuteCnost ovliviiuje procento zasazenych lidi
reklamou od firem, snizuje jeji dosah a reklama se stava netGcinnou. Spole¢nosti museji
hledat jiné cesty, jak své sd€leni mezi tyto uzivatele dostat. Nejvétsi zastoupeni ma
adblock v mladé skuping ve veéku 16-34 let. V této ve€kové skupiné se také nachazeji uziva-
telé, kteti po surfovani na internetovych prohlizenich mazou svou historii prohlizeni a sou-

bory cookies, coz stézuje firmam jejich sledovani a lepsi cileni reklam.

Moderni technologie pri naboru zaméstnancu

Moderni technologie jsou nedilnou soucasti nasich zivotl v 21. stoleti. Jejich vyuzivani se
kazdym rokem zvySuje, zlepSuji se jejich techniky a nabizeji ndm nové moznosti.
Moderni technologie dnes zasahuji do vSech oblasti, a to v¢etné¢ néboru zaméstnanci,
kdy tento proces zefektivituji a déavaji moznost dosdhnout k vétSimu poctu lidi.
Kazdym rokem se objevuji nové a nové trendy v modernich technologiich a online marke-

tingové komunikaci, které musi personalisté v této oblasti sledovat, aby nezustali pozadu.
Internet a internetové vyhledavace

Internetové pripojeni ma v dnesni dob& v Ceské republice 80 % domécnosti, coZ je zhruba
7,1 milionu lidi. A ptesné tohle stejné procento lidi také vyhledava nové pracovni pftilezi-
tosti na internetu pomoci internetovych vyhledavaci. V Ceské republice jsou za timto
ucelem nejvice vyuzivané vyhledavace Chrome od spolecnosti Google, kdy jej vyuziva asi
39 % uchazedh o praci a Seznam, ktery vyuziva asi 10 % lidi. (CTK, 2018; Randstad s.r.o.,
© 2019)
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Pracovni portaly

Z priizkumu provedeného spoleénosti Randstad v roce 2020 vyplyva, ze Cesi si stale vice
hledaji pracovni nabidky na pracovnich portalech a v dnesni dob¢ se tak jedna o tieti nedu-
dotdzanych respondentil, coz je oproti roku 2019 narist o 9 %. Jedna se tak stabiln¢
0 nejpopularnéj$i kanal pro hledani pracovnich nabidek. Spousta lidi si také pomoci
pracovnich portald provéfuje reputaci zaméstnavatele a to az 60 % =z dotazanych.
Mezi popularni Ceské portaly prace patii napt. HitPrace.cz, Fajn-brigady.cz, Jooble,
Indeed, Prace.cz, Profesia.cz nebo Jobs.cz. Mimo tyto portaly je také mozné vyuzit sluzeb
univerzit, které maji vlastni stranky pro své studenty, kde od partnerskych spole¢nosti

zvetejiuji jejich pracovni nabidky. (Randstad s.r.o., © 2019)
Welcome to the Jungle

Vroce 2019 ptichdzi nova multiplatforma, kterd vznikla spojenim dvou spolecnosti,
a to puvodni Welcome to the Jungle a ¢eskou spolecnosti Proudly (vznik v roce 2015).
Z jejich spojeni byla vytvofena jednotna stranka Welcome to the Jungle, ktera nabizi pro
potencialni pracovni kandidaty piehledné informace o volnych pracovnich mistech
a samotnych spole¢nostech pomoci tzv. firemnich karet, véetn¢ fotek, videi a statistik
spoleCnosti ~ (poCet  zaméstnancli,  slozeni  dle  pohlavi, v&ku  apod.).

(Welcome to the Jungle, © 2020)

Spole¢nost ma za rok 2020 mésicni dosah na socidlnich sitich 1 200 000 lidi (Facebook,
LinkedIn, Twitter, Instagram, Email) a nartst firem, které jejich sluzeb vyuZzivaji se v roce
2020 vysplhal na 3 000. V Ceské republice tuto platformu vyuZivaji velké spole¢nosti jako
je napt. Nestlé, Vodafone, T-Mobile, Generali Ceska pojistovna nebo Barum Continental,
ale mezi jejich klienty patfi také svétovy giganti jako Apple, Google a Amazon.
Dle statistik spole¢nosti na platformu pfichdzeji uchazeci nejvice ze socidlnich siti 55 %
a internetového vyhledavace 25 %. Nejvétsi pocet lidi je ve veku 25-35 let (50 %)
a 35+ (35 %), pticemz kategorie 18-25 let ma 25 %. (Welcome to the Jungle, © 2020)
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Kariérni stranky firem

Vlastni sekce Kariéra na webovych strankach firem je v dneSni dobé prakticky nutnosti.
Ptedevsim velké firmy by tuto sekci méli mit, jelikoz o nich vi velké mnozstvi lidi a aktiv-
né se na tyto stranky divaji po pracovnich prileZitostech. Z prizkumu provedeného firmou
Randstad v roce 2020 vyplyva, ze na kariérnich strankach firem si praci hleda 23 %
z 4 724 dotazanych respondentd, coz je nartst oproti minulému roku o 7 %. Lidé si také
pomoci webovych stranek zaméstnavatele provétuji jeho reputaci a to celych 59 %.

(BrandBakers, 2016; Randstad s.r.o., © 2019)

Socialni sité

Socialni sité jako Facebook, Twitter nebo LinkedIn si stale drzi svou popularitu mezi lidmi
a firmy by na n& neméli zapominat. V Ceské republice vyuziva Facebook asi 5,3 milionii
uzivatelil, LinkedIn 1,6 miliont uzivateld a Twitter 389 tisic lidi, coz znamen4, Ze pokud je
takové mnozstvi lidi na socialnich medii, spoleCnosti by na nich méli byt také.
Celkem si na socialnich sitich hleda praci asi 75 % lidi, pficemz u Facebooku to dé¢la
celych 32 %. Sociélni sité ale pro uchazece neslouzi pouze pro vyhledani aktudlnich
nabidek prace, ale také pro ovéfovani informaci o potencidlnim zaméstnavateli.

Dle prizkumu si pfed odeslanim zadosti takhle zaméstnavatele provéii az dvé tretiny

respondentt. (Michl, 2019; Randstad s.r.0., © 2019)
Email

Vyuziti emailu (emailovych kampani) pro zaujmuti potencialniho uchazece je stale aktual-
ni. Jedna se taky o velmi efektivni ndstroj pro Usporu ndkladli na reklamni kampa.
Takovéto emaily poskytuji pro uchazeCe cenné a relevantni informace, které mohou byt
obohaceny o odkazy na ¢lanky na firemnim webu, které mohou tyto lidi zaujmout.
Je duilezité vést tyto emailové kampanég tak, aby adresati korespondenci skutecn& dostali

a neskoncila ve spamu. (Mimeo, 2018)
Al (Uméla inteligence)

Al (Artificial intelligence) neboli jinak fe¢eno uméla inteligence se v poslednich letech tési
velké oblibé a je budoucnosti vSech spolecnosti, kdy miize nahrazovat nepieberné
mnozstvi procest ve firmég, které se timto zefektivni. Neni jiz nijak vyjimecné, Ze firmy
maji na svych webovych strankach chatboty, ktefi feSi problémy zakaznikl a lidsky

element je v tomto ptipadé eliminovan. (Moreland, 2020; Zamlynova, 2019; Sedlak, 2020)
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Umeéla inteligence se ale postupné zadina dostavat i1 do personalni sféry, kde pomaha pii
naborovém procesu. Diky nastaveni vyhledavaciho algoritmu dokaZe projit interni databa-
ze kandidatl, externi zdroje, socialni sité, a to béhem velmi kratké doby (béhem vtefin).
Uméla inteligence se také na zakladé zkusSenosti dokaze ucit a zdokonalovat, aby pracovala
mnohem efektivnéji. Krom vyhledavani kandidati ji je ale mozné také vyuzit pravé pomo-
ci chatbott, ktefi zprostfedkuji prvotni kontakt a vybrané uchazece oslovi ptes aplikace
typu Facebook Messenger nebo Viber (nékteti dokazou napsat i email). Timto zptsobem si
firmy mohou ov¢éfit, zdali je kandidat pro firmu skute¢né vhodny a ma o praci zajem.
V Ceské republice vyuziva pro komunikaci a predvybér zaméstnanct do vyroby
napt. spolecnost Knorr-Bremse nebo nové v dobé koronakrize ji vyuzila i spole¢nost

VITKOVICE STEEL. (Moreland, 2020; Zamlynova, 2019; Sedlak, 2020)
Virtualni a rozSifena realita

Virtualni realita nebo rozsifena realita neni jiz otazkou pouze herniho primyslu, ale nasla
si cestu i mezi fizeni lidskych zdroji do kterych pronika jiz po dobu nékolika let.
Jeji vyuziti pii Skoleni nebo proSkolovani zaméstnancii je velmi efektivni a za¢ind pomalu
pronikat 1 do ndboru novych zaméstnanci. Neni tedy novinkou, ze firmy prostfednictvim
této technologie vytvareji naborova videa nebo umoziuji virtualni prohlidku prostor firmy,
aby si potencialni kandidat mohl prohlédnout své budouci pracovisté. (Mjartan a Bronis,
2018; Verlinden, 2019; Niedermeierova, 2020)

Vyuzivani modernich technologii v co nejvice ¢innostech podniku se b&hem let stalo
samoziejmosti. Neni tedy ptekvapujici, ze technologie, které byly ptivodné urceny pro jiny
ucel, se zainaji vyuzivat jako prostfedek pro nabor novych zaméstnanci do spolecnosti.
Soucasna doba si tento krok vyzaduje nejenom proto, ze jimi mohou firmy zaujmout,
ale 1 proto, Ze nejmladSi generace na téchto technologiich vyriistd a béznymi prostredky
neni dosazitelna. Sledovani nastupujicich modernich technologii vyuzitelnych pro nabor
zaméstnancu je pro firmu velmi dilezité, protoze ji umoznuje zvysit svoji konkurence-

schopnost oproti ostatnim.
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5.1.5 Celkova PEST analyza

Demograficky vyvoj obyvatelstva ve Zlinském kraji ma sice klesavou tendenci, ale i pfesto
se jedna o pomérné nizka Cisla, které navic vynahrazuje fakt, ze nejvétsi pocet lidi je ve
vekové skupiné 15-64 let, ktefi jsou zptsobili nastupu do pracovniho poméru. Navic vétsi-
na obyvatel ma velmi silnou vazbu ke kraji a neradi se z n¢j st€huji ani v ptipadé lepsich
pracovnich nabidek. Vzhledem ktomu, ze se v soufasné chvili nachazi ekonomika
Vv ristové fazi a tim, ze stat neustale zvySuje vysi minimalni mzdy, zlepSuje se ekonomicka
situace domacnosti v Ceské republice, které vice utraceji. Pro firmy je tato skute¢nost
vyhodna, jelikoz jim zajistuje vys$i zisky, diky kterym investuji do rozSifeni vyroby,
zavedeni modernich technologii a inovaci, nebo expanduji do zahraniéi. Situace na ¢eském
trhu také laka dalsi firmy, aby zde rozjeli svoje podnikani. ZvySuje se tak pocet pracovnich

mist a sniZuje nezamestnanost.

Bohuzel v soucasné chvili se dostal trh prace do takové situace, ze je vétsi pocet volnych
pracovnich mist, nez je celkovy pocet nezaméstnanych. U nékterych pracovnich pozic je
situace opravdu kriticka, jelikoz je pracovniki, kvalifikovanych pro tyto pozice na trhu
dlouhodobé nedostatek, protoze nejsou mezi lidmi preferované a stat svym ptistupem ke
vzdélavacimu systému nijak nemotivuje, aby zaci tyto obory studovali. Rast mezd také
laka studenty stfednich Skol nepokracovat dal ve studiu na vysoké skole, ktera by jim ale
dala potfebnou kvalifikaci. Firmy se tedy museji o vhodné kandidaty pfit se silnou konku-
renci pomoci zvySovani mezd, zlepSovani systému benefiti a hledanim efektivnich

a novych zpusobi komunikace, které by tyto lidi oslovily.

Sami zaméstnanci ve firmach si uvédomuji, ze je pro n¢ aktudlni situace na pracovnim trhu
vyhodné a Casto se poohliZzeji po lepSich pracovnich nabidkach a firmy si tak musi tyto
nedostatkové pracovniky ve svych podnicich stiezit. V nékterych ptipadech ale nezbyva
nic jiného, neZ snizit pozadavky na uchazece na danou pracovni pozici a vyskolit si jej na
vlastni naklady. Tento smér je pro firmy lukrativnim, i kdyZ ¢asové i finanén¢€ ndkladnym
feSenim, se kterym jim ale mohou pomoci vladni organizace nebo sama Evropska unie.
V ramci dotaci, projektii a programii, mohou firmy ziskat potfebné prostiedky na vySkoleni

novych zaméstnanct a obsadit volnéa pracovni mista.
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Tento celkovy pozitivni vyvoj se oCekaval i v celém roce 2020 a mél pokracovat i v nasle-
dujicich letech. Bohuzel v soucasné chvili cely tento vyvoj ohrozuje pandemie koronaviru
COVID-109, ktery se zacal §ifit na konci prosince 2019 z Cinského Wu-chanu a se kterym
k dne$nimu dni bojuji prakticky viechny zemé na celém svéts. V Ceské republice byl kvili
jeho Sifeni zaveden nouzovy stav, uzavieny hranice, omezen volny pohyb osob, karanténa
a uzavieni nékterych firem a obchodl. Veskeré tyto opatfeni maji samoziejmé dopad na
celkovou ekonomiku zemé, ktera v soucasné chvili, dle Ceské narodni banky, smétuje do
recese a lze tedy ocCekavat zvySeni nezaméstnanosti, propousténi a konec nekterych firem.
Vlada CR se tomu ale snazi zabranit riznymi opatfenimi, které maji co nejvice sniZit
dopady pandemie koronaviru COVID-19 na ¢eskou ekonomiku a které vyjdou stat na
znané penize (planovany schodek statniho rozpoctu byl zvySen na 200 mld. K¢).

V soucasné chvili tedy neni jisté, jak se bude situace v zemi dale vyvijet.
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5.2 SWOT analyza

Jelikoz se jedna o nejjednodussi zplisob analyzy v rdmci marketingu, je jednou ze zaklad-
nich ¢asti situacni analyzy. Diky svému komplexnimu provedeni hodnoti firmu jak

z vnitiniho, tak vnéjsiho prostfedi. Sklada se ze silnych a slabych stranek, prilezitosti

a hrozeb.
Tab. 8: Grafické znazornéni SWOT analyzy firmy Fatra
Analyza interniho prostredi firmy
Silné stranky Slabé stranky
Stabilni firma Rodinna firma Fluktuace zaméstnanct
Lokalita Produktové portfolio Nepfetrzity provoz
Benefity Certifikace 1SO Vysoké naklady na inovace
Zodpovédnost
Analyza externiho prostiredi firmy
Prilezitosti Hrozby
Rostouci poptavka Nové inovace Skolsky vzdélavaci systém
Expanze na nové Zvysovani mzdy
Nedostatek kvalifikovanych pracovnikii
trhy pracovnikl vyroby
Demograficky vyvoj | Spoluprace se SS a Silna konkurence v dan¢ lokalité
v okoli VS Ztrata zikaznik

Zdroj: Vlastni zpracovani

5.2.1 Analyza interniho prostiedi firmy
Silné stranky

Velkou vyhodou firmy je jeji stabilni postaveni na trhu, na kterém se vyskytuje jiz od roku
1935. Béhem této doby se z Fatry stala rodinna firma, ve které pracuji pracovnici po gene-
racich. Jedna z vyhod je také jeji lokalita, kdy se firma nachazi nedaleko vétSich mést
(v€etné¢ hlavniho meésta Zlinského kraje) a je snadno dostupnd z ptilehlych vesnic.
Fatra a.s. nabizi velké mnozstvi produktli ze svého portfolia, které dodava do stavebnictvi,

zdravotnictvi, automotive, potravinafstvi, elektroprimyslu, galanterie, obuvnictvi
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a spotiebniho primyslu. Tyto produkty jsou dostupné nejen na ¢eském trhu, ale jsou vyva-

zeny do zahranici (ptes 75 % celkové produkce) a to do vice jak 50 zemi svéta.

Firma ma také pro své zaméstnance nastaveny silny systém benefit, kdy krom¢ klasic-
kych benefitim, jako je dotované stravovani, cafeterie nebo vyhodné tarify, nabizi oproti
konkurenci odmény zaméstnanciim za hospodaisky vysledek, ptispévek na penzijni ptipo-
jisténi, tydenni pracovni fond nebo tyden dovolené navic. O tom, Ze se firma o své zam¢st-
nance opravdu stard a zalezi ji i na okolnim prostfedi, svéd¢i certifikat Bezpe¢ny podnik

a ucast v programu Responsible Care.
Slabé stranky

Jednou ze slabych stranek firmy je nepfetrzity provoz, ktery je na usecich délnika vyroby.
Tato situace nemusi vyhovovat jak stalym zaméstnanciim, tak mize byt 1 velkym problé-
mem pii ndboru novych zaméstnancti, kterym prace na nepietrzitém provozu nevyhovuje
nebo jim to nedovoluje jejich zdravotni stav a radéji davaji prednost jednosménnému nebo
dvousménnému provozu. Také inovace ve vyrobé¢ si vybiraji svou dan jako slaba stranka
vzhledem ke svym vysokym nakladim pro podnik, kdy aktualni projekt Nova véalcovna
stal firmu 1,4 miliardy korun. Posledni slabou strankou je pak fluktuace jak stalych, tak
nove piichozich zaméstnancu. S fluktuaci pracovniki miize souviset pravé nepietrzity pro-

voz, ktery nékterym zaméstnanciim nevyhovuje.

5.2.2 Analyza externiho prostiedi firmy

PrileZitosti

Mezi ptilezitosti pro firmu patii skute¢nosti vyplyvajici ze slabych stranek, které, pfi jejich
zmeéné, je mozné premeénit na klady. Atraktivni je také zahranicni expanze, ktera by firmé
rozs§ifila portfolio soucasnych vice nez 50 zahrani¢nich zemi, do kterych firma vyvazi ptes
75 % své produkce, a zvySila zisky spolecnosti. Napoméha i skutecnost, ze svétova
ekonomika se v soucasné chvili nachazi v ristové fazi. Spotfebitelé tudiz vice nakupuji
a firmy maji vétsi zisky, které mohou vyuZit pro investice do inovaci a modernich techno-

logii, které mohou firmé usetfit praci a naklady.

Ptiznivou skutecnosti je také aktualni demograficka situace ve Zlinském kraji a celorepub-
likovy rastovy vyvoj populace. Z prizkumu sice vyplyva, ze obyvatel v kraji kazdym
rokem ubyva, ale Vvpoméru k ostatnim krajim se nejedna o nijak velky ubytek.

Obyvatel¢ Zlinského kraje si také radéji hledaji praci v misté svého bydlisté, nez aby se za



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 68

praci st¢hovali. Pro setrvani v kraji hraje také vyznamnou roli aktudlni zvySovani mezd
pracovnikd, které méa na obyvatele pozitivni vliv a zaroven motivuje ostatni ke st€éhovani
do kraje z jinych koutli zem¢ a ze zahrani¢i. Velké zvySovani plati u urcitych profesi pak

vede lidi i ke zménam kvalifikace.

Pro firmu je také ptinosnd spoluprace se stfednimi a vysokymi Skolami formou stazi,
moznosti studenta zpracovat ve firmé absolventskou praci nebo také piima pracovni
nabidka, jak na ¢astecny uvazek (pro studujici), tak na HPP pro absolventy. Vyznamné je
také podileni se na akcich $kol, které maji za Géel zprostfedkovani osobniho kontaktu mezi
studenty/absolventy a pfipadnymi potencidlnimi zaméstnavateli. Tyto akce mohou byt
vyhodné pro ob¢ strany, jelikoz studentiim zajisti navazani pfimého kontaktu se zaméstna-
vatelem a usetii jim namahu pii hledani zaméstnani po dokonceni studia, a firmy si zajisti

kvalifikované pracovniky jesté predtim, nez se objevi na trhu prace.
Hrozby

Velkou hrozbou pro firmu je nedostatek kvalifikovany pracovnikii na trhu v oblasti urci-
tych obord. Jelikoz je soucasna nezaméstnanost na minimum, zistavaji na pracovnim trhu
lidé, ktefi nechté&ji pracovat nebo lidé, ktefi nemaji dostatecnou kvalifikaci pro aktudlné
nabizené pracovni nabidky. Mezi kandidaty s nedostatecnou kvalifikaci mizou patfit jak
absolventi 8kol, ktefi nemaji dostateCnou ptipravu nebo zkuSenosti s danou pozici,
popft. vystudovali jiny obor, tak i starSi generace. Nedostatek kvalifikovanych pracovniki
na pracovnich pozicich je pro kazdou firmu velka nepiijemnost, jelikoZ se zpomaluje
vyroba a tim také ziskovost spolecnosti. Jedinou moznosti je poté sniZit naroky na pracovni
pozici, pfijmout pracovniky bez potiebné kvalifikace a sami si je vySkolit, coZ samoziejmé
zvySuje naklady spole¢nosti. Problémem, ktery pfispiva k nedostatku kvalifikovanych
pracovnikl v urCitych oblastech, je také fakt, Ze studenti, hldsici se na stfedni a vysoké
Skoly, nejsou dostate¢né motivovani k vybéru téchto oborti ze stran statu a naroky Skolské-
ho vzdélavaciho systému nejsou dostatecné vysoké, aby zajistily adekvatni rozlozeni

studentt dle jejich predpoklada.

Pro firmu jsou také hrozbou jeji konkurenti, kter¢ musi firma neustale sledovat. Ti maji
vliv nejen na jeji trzby, ale také na zaméstnance firmy, kteti by mohli byt ovlivnéni konku-
ren¢ni nabidkou a opustit své dosavadni pracovni misto. Jsou také soupefi na trhu prace,

kde se firma snazi ziskat kvalifikované pracovniky pro volnd pracovni mista a musi se pro-
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to snazit zajemcim nabidnout lepsi platové podminky a benefity a oslovit je zajimavéjsi

marketingovou kampani.

Stalou hrozbou jsou vzdy vykyvy cen na stran¢ vstupt, které mohou firmu ovlivnit jak
negativné, tak i pozitivné. V piipadé, Ze jsou ceny vstupi nizké nebo maji klesavou
tendenci, je to pro formu vyhodné, jelikoz mlize maximalizovat sviij zisk. Opacna situace,
kdy ceny vstupl rostou, nastava pro firmu problém, jelikoz zvySeni cen vstuplti znamena

zvyseni prodejnich cen, coZz miize mit za nasledek ztratu nékterych zédkaznika.

5.2.3 Celkova SWOT analyza

Spolec¢nost Fatra a.s. je jednou z nejvétSich spolecnosti ve Zlinském kraji, ktera nabizi
Siroké portfolio produkti, které dodava do né€kolika odvétvi a je vyznamnym vyvozcem do
vice nez 50 zemi svéta. Na trhu je jiz od roku 1935 (84 let) a nachazi se ve vyhodné lokali-
té nedaleko vétSich mést s dobrym dopravnim spojenim. Pravé jeji stabilni postaveni je
velkou vyhodou pro zaméstnance (stavajici i nové), jelikoz jim dava pocit jistoty a dobra
dopravni dostupnost ma vzdy z pohledu budouciho zaméstnavatele konkurenéni vyhodu.
Velkou vyhodou pro firmu je také jeji nastaveny systém benefitli, kterych je opravdu velké
mnozstvi a které se shoduji 1 s aktudlnimi trendy benefitl, které zaméstnanci dle prizkumi
zadaji. V ocich spolecnosti je pro firmu také plusem jeji starost o ekologickou vyrobu
a zivotni prostfedi, na které se v dnesni dobé klade velky diiraz a ¢im dil vice Cechii oce-

kava od velkych firem, ze se budou viici spolecnosti chovat zodpoveédné.

Velkou slabou strankou firmy je jeji nepfetrzity provoz, ktery spousté zaméstnancim
nevyhovuje a pro nékteré potencialni uchazece je i kviili jejich zdravotnimu stavu nemoz-
ny. Problémem je také fluktuace stalych a novych zaméstnanci, ktera ve spole¢nosti panu-
je, coz muze byt zpuisobeno jak nepfetrzitym provozem, tak i silnou konkurenci v blizké
lokalité, které nakonec zaméstnanci daji pfednost. Inovace a modernizace ve vyrobé si také
vybiraji svoji dan, ty jsou ale pro firmu investici, kterd ji v budoucnosti zajisti lepsi zisk

a konkurenceschopnost.

Diky soucasné ekonomické situaci na trhu mé Fatra velkou pftilezitost zvySit svlij obrat na
trhu, ale aby toho mohla dosahnout, je tfeba naplnit kapacity volnych pracovnich mist,
k docileni 100 % vykonnosti. To ji bohuzel znemozinuje aktudlni situace na pracovnim
trhu, kdy neni dostatek kvalifikovanych pracovnikli pro urcité pozice a také konkurence
VvV jejim okoli se kterou o potencialni zaméstnance soupefi. Vychodiskem pro naplnéni

kapacit je vySkoleni (rekvalifikace) pfijimanych zaméstnancl na nédklady firmy a boj
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s konkurenci formou vyhodné&jsich benefitd, platovych podminek a zajimavou marketingo-
vou kampani. Vyhodna je i spoluprace se stfednimi a vysokymi Skolami formou nabidek
stazi pro studenty, praci na ¢aste¢ny uvazek (studujici) nebo pozd¢ji na HPP pro absolven-
ty a také ucasti na akcich, které sdruzuji potencialni zaméstnavatele a budouci absolventy,

coz dava firm¢ vyhodu zajistit si potfebnou pracovni silu diive, nez se objevi na trhu préce.

5.3 Benchmarking

Benchmarking je analyza, kterd slouzi k porovndni nas$i spole¢nosti s konkurenci.
Konkurence je pro kazdou firmu hrozbou, ktera mutize ohrozit ¢innost jejtho podnikdni
a pripravit ji o zisky a zdkazniky. Proto je dulezité akce ze stran konkurence neustile
sledovat a tim toto riziko minimalizovat. Analyzovanim konkuren¢nich aktivit a porovna-
nim je s aktivitami firmy Ize zjistit ve kterych oblastech naSe firma vynika, a ma v nich
tedy konkuren¢ni vyhodu, a naopak také ve kterych je oproti konkurenci horsi a které je
tteba zlepsit. Spole¢nost Fatra a.s. je ve Zlinském kraji neznaméjsi a nejvetsi plastikarska
firma, a proto byly pro srovnani vybrany ty firmy, které ji z konkuren¢niho hlediska
mohou ohroZovat v oblasti personalni, jsou v jeji t€sné blizkosti a prezentuji se na internetu

a socialnich sitich.

Barum Continental spol. s r.o.

Spole¢nost Cotinental (diive Continental-Caoutchouc und Gutta-Percha Compagnie) byla
zalozena vroce 1871 jako akciova spolec¢nost v Hannoveru (Némecko), kde ma svou
centrdlu doted’. Postupné se koncern Continental rozristal diky akvizicim s dalS§imi firma-
mi, ke kterym se v roce 1993 pfidala i spolecnost Barum a jeji jméno se od té doby zméni-
lo na Barum Continental spol. s r.0. Samotna spole¢nost Barum vznikla v roce 1948 ve
Zliné jako tovarna na pneumatiky a jejimi zakladateli bylo trio Bat'a, Rubena a Mitas
Z jejichz inicidl vzniklo pravé jméno Barum. Spolecnost méla za cil dodavat na trh odolné,
vykonné a cenové dostupné pneumatiky, coz se také stalo realitou a spolecnost se v roce
1966 stéhuje do nového moderniho vyrobniho zdvodu v Otrokovicich, kde zlistala do dnes.
V roce 1971 pak spolecnost organizuje prvni Barum Czech Really ve Zling, kterd si

v Ceské republice drzi svou tradici. (Continental, © 2020)
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Némecka spolecnost Continental ma v soucasné dobé pobocky Vv 61 zemich svéta,
pti¢emz v Ceské republice jich méa 8. Nachazeji se v Adr§pachu, Brandysu nad Labem,
Frenstatu pod Radhostém, HorSovském Tynu, Ji¢iné, Ostraveé, Otrokovicich a Trutnove.
Celkovy pocet zaméstnancu v téchto pobockach piresahuje 10 000 z toho v Barum Conti-
nental spol. s r.0. v Otrokovicich jich pracuje ptes 4 000, coz jej ¢ini nevétSim zaméstnava-
telem ve Zlinském kraji. Celosvétové pak spole¢nost zaméstnava pres 240 000 tisic lidi
a jeji obrat za rok 2019 ¢inil 44,5 miliardy eur. Samotna spole¢nost Continental se tak fadi
mezi 5 nejvétsich dodavateldi na automobilovém trhu na svété. (CTK, 2018; Katalog firem,
© 2020; Continental, © 2020; Continental AG, © 2020; Investi¢ni web, 2020)

Firma se o své zaméstnance zajima a nebere svij vztah k nim jako lidské zdroje, ale lidské
vztahy. Diky dialogu se zaméstnanci firma zaclenila fadu opatfeni na posileni podnikové
kultury a zaclenila ji do koncernu. Pro své zaméstnance nabizi moznost dalSiho rozvoje
a vzdeélavani, spravedlivé mzdy se socialnimi pfispévky a dba na bezpecnost zaméstnancti
na pracovisti. Nabizi jim rovné pfilezitosti bez ohledu na vé&k, pohlavi, narodnost,
naboZenské vyznani, barvu pleti nebo sexudlni orientaci. Firma se také aktivné podili na
sniZovani dopadil na Zivotni prostfedi z primyslové vyroby a redukuje svou spotiebu ener-

gie a vody, emise CO; a tvorbu odpadu. (Continental AG, © 2020)

JakoZto moderni spolecnost vyuziva velké mnozstvi internetovych komunikac¢nich kanala
a socialnich siti. Na nejvétsi socialni siti v Ceské republice Facebooku, ma jiz 2 820 sledu-
jicich, Twitteru 1 701 sledujicich a na Instagramu 13 tisic. Spole¢nost ma také sviij vlastni
kandl na Youtube, kde ma 6,18 tisic odbérateli. Vyuziva také moderni prostiedky pro
nabor novych zaméstnanci jako je portal LinkedIn a Welcome to the Jungle. Pfimo na
strankach spolecnosti je pak také mozné najit aktudlni vypis volnych pracovnich pozic.

(Continental AG, © 2020)

ontinental>»

The Future in Motion

Zdroj: Continentaltire.com

Obr. 5: Logo spolecnosti Continental
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Lapp Kabel s.r.o.

Spolecnost Lapp byla zalozena Oskarem Lappem v roce 1959 v Némecku ve Stuttgartu
a zabyvala se vyrobou kabell a vodicii, po kterych byla v padesatych letech velka poptav-
ka. Spolecnost rostla na tuzemském trhu a vroce 1976 se zacala postupné rozSifovat
po svéteé a v Americe sklizela velky tGspéch. Na cesky trh firma vstoupila v roce 1998
avsoucasné chvili zde mad 3 pobocky, a to v Praze, HoleSové a v Otrokovicich.

(Lapp Group, © 2020)

Spolec¢nost mé celosvétove vice nez 100 pobocek s vice nez 4 000 zaméstnanci a vyrabi
vice nez 40000 produkti. V Otrokovické poboc¢ce pak spole¢nost zaméstnava témeé
300 zaméstnancti, kterym firma nabizi vyhodné benefity jako 5 tydnt dovolené,
flexibilni pracovni dobu, jazykové kurzy, ptispévek na relaxaci a zdravi, ptispévek na stra-
vovani, obcerstveni na pracovisti, firemni Skolku, ptispévek na penzijni ptipojisténi a dalsi.
Obrat spolecnosti v roce 2018 ¢inil 1 153 miliont eur, coz byla zména oproti predeslému

roku o0 12,3 %. (Lapp Group, © 2020)

Spole¢nost je dodnes stale ryze rodinna firma, ktera je pifedavana z generace na generaci
mezi rodinnymi pfislusniky rodiny Lapp. Jako velkd nadndrodni korporace se aktivné
zapojuje do spolecenskych aktivit, kdy vystupuje jako generalni partner Zlinského hokejo-
vého tymu SHK (Sledgehokejovy tym), pomohla pfispét rodiné Daniela Lacha na potizeni
nového automobilu Citroen Jumpy a specialni Gpravu sedaku, a prizptisobuje svou vyrobu

pro ochranu zivotniho prostiedi. (Lapp Group, © 2020)

Jako vétSina spole¢nosti ma Lapp Kabel s.r.o. na svych strankach sekci nabizenych
volnych pracovnich pozic, pro ptfipadné uchazece o zaméstnani a také profil na portalu
LinkedIn. Spoleénost mé také profil na nejvétsi socialni siti v Ceské republice Facebooku,
kde ma jiz 1 288 sledujicich. (Lapp Group, © 2020)

& LAPP

Zdroj: Businessfortnight.com

Obr. 6: Nové logo spolecnosti z roku 2018
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SPUR a.s.

Spolecnost byla zalozena vroce 1992 jako akciovd spoleCnost sidlici ve Zling
v Ceské republice, kde ma sidlo dodnes. Jeji historie je viak mnohem delsi, jelikoz jeji
koteny a know-how sahaji az do roku 1934, kdy byla souc€ésti chemického vyzkumného
ustavu zalozeném firmou Bat’a. Stejné jako firma Fatra a.s. se spolec¢nost zabyva vyrobou
plastikafskych vyrobkt, pfi jejichz vyrobé vychdzi z vlastnich vyzkumné vyvojovych
aktivit. Od roku 2012 uvadi do provozu vlastni vyrobni linku pro piipravu nanovlaken.

(Spur a.s., © 2020)

SPUR a.s. zaméstnava ve Zlinském kraji vice nez 200 zaméstnancii a v roce 2018 dosahla
obratu vice nez 1 mld. K¢&. Vice nez 55 % jeji produkce je vyvazeno na zahrani¢ni trhy.
Své vyrobky dodava do stavebnictvi, automobilového primyslu, spotfebniho primyslu,
odévniho primyslu, obalového primyslu, elektrotechniky, ale také do reklamy a teleko-
munikaci. Aktudlné¢ se také spoleCnost angazuje ve vyrob¢ filtratniho materidlu
Znanovldkna pro rousky a respirdtory vramci svétové pandemie Covid-19.

(Spur a.s., © 2020)

Tak jako vétSina spolecnosti v dnesni dobé i SPUR a.s. vlastni profil na socidlni siti
Facebook, kde ma 848 sledujicich a Instagram se 139 sledujicimi. Pro nabor zaméstnancii

vyuziva dnes velmi populdrni portal LinkedIn, kde ma vytvoreny profil a na svych stran-

kach ma sekci, kde je mozné najit aktudlni vypis volnych pracovnich pozic.

SPUR

(Spur a.s., © 2020)

Zdroj: Spur.cz

Obr. 7: Logo spole¢nosti Spur a.s.
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5.3.1 Celkovy benchmarking

V ramci porovnani konkurence se spolecnosti Fatra a.s., byly vyuzity vetejné¢ dostupné
propagacni materialy vybranych spolecnosti véetné spolecnosti Fatra a.s. Veskeré propa-
gatni materidly jsou pouze z online prostfedi, vzhledem k zaméfeni diplomové prace,
a jsou prilozeny jako ptiloha na konci prace. Tyto materidly byly podrobeny hodnoceni na
Skale od 1 do 5, kdy 5 znamena nejlepsi hodnoceni a 1 nejhorSi hodnoceni.
Hodnoticimi kritérii byly: vizudlni stranka, obrazek/foto, srozumitelnost, prezentace firmy

V propagacnim sdéleni, atraktivita nabidky a vhodnost k dané firm¢.

Tab. 9: Vysledky hodnoceni benchmarkingu

Zdroj: Vlastni zpracovani

Jak Ize vidét na vysledcich porovnani, spole¢nost Fatra a.s. se umistila spolu se spole¢nosti
Lapp Kabel s.r.o. na prvnim misté s 19 body, Spur a.s. na druhém misté¢ s 18 body
a Barum Continental na tfetim misté¢ se 17 body. Nejvétsi prednosti je pro firmu Fatra
pfedevsim vizudlni stranka jejich propagacnich materiall. Jeji nabidka je atraktivnéjSi nez
nabidky spole¢nosti Barum Continental a Spur a.s., kterda se také hufe prezentuje

Vv propaga¢nim sd¢leni, ale zase ma lepsi obrazek/foto a jeji materialy jsou srozumitelné;si.
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Spolecnost Lapp Kabel s.r.o., kterd se spolu s firmou Fatra umistila na prvnim misté ma
svou nabidku také srozumitelnéjsi, ale oproti spolecnosti Fatra a.s. nemaji jeji propagacni
materidly tak peknou vizualni stranku. V ostatnich aspektech maji firmy Fatra a.s. a Lapp

Kabel s.r.o. totozné hodnoceni.
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6 ANALYZA SOUCASNE UROVNE MARKETINGOVE
KOMUNIKACE

Spolecnost Fatra a.s. v souCasnosti vyuziva v ramci online marketingové komunikace

nasledujici nastroje:
Reklama ve vyhledavacich

Spolec¢nost vyuzivda PPC kampan ve vyhledavacich na klicova slova jako je prace Zlin,
brigady Zlin atd., které jsou cilené na potencidlni zaméstnance z oblasti Zlina, a také na
klicova slova pro obyvatele okoli Chropyné, kde sidli druhy zdvod Fatra a.s. Pro vyhleda-
vaci kampané je primarné vyuzivan systém Google Ads a pro obsahové kampané systém

Sklik od ¢eské spolec¢nosti Seznam.
Internetova reklama

Spolecnost Fatra, tak jako mnohé firmy, vyuZiva reklamu na internetu, jako jsou reklamni
bannery, které ptivedou uzivatele internetu na stranky firmy. Ti jsou poté targetovani
pomoci soubort cookies. V soucasné chvili v§ak nékteré internetové prohlizece bojuji proti
souboriim cookies tietich stran, jako je naptiklad prohlize¢e Mozilla Firefox, a v budoucnu

tento imysl prohlasil 1 nejvyuzivangjsi prohlize¢ Google Chrome.

1ama

PLASTY PRO ZIVOT

Talra VOLNE POZICE
PLASTY PRO ZIVOT

Chcete

Nebojte se praci na
vstoupit na nasi

podlahu! dohled?

VOLNE POZICE

Zdroj: Interni materialy firmy

Obr. 8: Bannerova reklama spole¢nosti Fatra a.s.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 77

Firma sesbirané soubory cookies vyuziva pro nasledny retargeting, aby se u uzivatelii
dostala do vétsiho povédomi. V ramci Sklik retargetingu v soucasnosti firma vyuziva kam-
pané ,,Vstupte na nasi podlahu* a ,,Prace na dohled*, pfi¢emz se uzivateliim tyto reklamy
zobrazuji nejvice v prvnich dnech od névstévy firemnich stranek Fatra a.s. a postupné se
jejich Cetnost snizuje.

Aktualni cenik reklamy ve vyhledavacich (CPC):

e Vseobecna reklama 3,99,-
e Vstupte nanasi podlahul 5,38,-
e Prace na dohled 4.01,-
e Vstupte na nasi podlahu2  3,15,-

VOLNE POZICE

PLASTY PRO 2I¥OT

Zdroj: Interni materialy firmy

Obr. 9: Reklamni banner pro retargeting (Vstupte na nasi podlahu)

Socialni sité

Spole¢nost vyuziva k online marketingové komunikaci také popularni socialni sité jako je
Facebook a LinkedIn. Na Facebooku probiha facebookovéa kampan, kterd se zamétuje na
inzerci konkrétnich volnych pozic. Na siti LinkedIn se poté firma zaméfuje na zvefejnova-
ni piispévkill prezentujici béZzny zivot a akce, které firma potada. Na obou socidlnich siti se
firma zaméfuje na budovani dobrého povédomi o spole¢nosti jako zaméstnavateli
s dlouholetou tradici. Spole¢nost také na svych webovych strankach v sekci kariéra zvetej-

nuje pribeéhy svych zaméstnancti, které jsou poté postupné pridavany na socialni média.
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Dalsi online marketingova komunikace

Mimo jiz zmiflovanou marketingovou komunikaci, vyuzivad firma Fatra také systém
Google — Moje firma, zveiejiiuje kratké véty s proklikem na HR stranky firmy
S nabizenymi konkrétnimi pozicemi. V roce 2020 poté¢ firma planuje vétsi investici do
vybudovani zcela novych HR stranek, které budou mimo soucasné webové stranky spolec-
nosti. Tyto stranky budou mit nejen novou grafickou tpravu, ale také prefocené nové foto-

grafie a budou k dispozici zjednoduSené formulare pro uchazece.
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7 PROJEKT PERSONALNIHO MARKETINGU S VYUZITIM
ONLINE NASTROJU MARKETINGOVE KOMUNIKACE VE
VYBRANE FIRME

Projekt personalniho marketingu s vyuzitim online néstroji marketingové komunikace byl
vytvoren na zéklad¢ provedenych analyz, vySe uvedenych v praktické ¢asti této diplomové
prace. Vysledky téchto analyz ukazuji na n¢které nedostatky, které by firma meéla elimino-
vat pro zlepSeni svych vysledkll a také potencidlni ptilezitosti, kterych by firma mohla

vyuzit ve svlij prospéch veetné novych zpiisobli online marketingové komunikace.

7.1 Navrh reSeni

Spole¢nost Fatra a.s. ma velmi bohatou online marketingovou komunikaci, kterou se snazi
zvysit si povédomi mezi lidmi a ziskat pracovniky. Bohuzel i ptes tuto skute¢nost ma firma
stale velky pocet neobsazenych mist a ve firm¢ tim padem chybi pracovnici, které firma
potiebuje pro svij spravny chod. Tato kapitola se tedy bude zaméfovat na navrh feSeni pro
zlepsSeni online marketingové komunikace firmy, které¢ by méli podpofit ndbor zaméstnan-

cl a obsazeni potebnych mist.

7.1.1 Nova cilova skupina

Z provedené PEST analyzy vyplynulo, Zze velké mnozstvi student stiednich skol nepokra-
cuje jiz dale ve studiu na univerzitach, ale po ziskani maturitniho vysvédceni nebo vyucni-
ho listu se ihned zapojuji do pracovniho procesu. Tato skupina tak v sobé skryva potencial
pro zamieni naborovych marketingovych aktivit, které by ji mohli oslovit. Nejvhodné&jsi
cileni je na studenty studujici stfedni odborné ucilist¢ technického zaméteni ve
Zlinském kraji, ale i studenti ostatnich specializaci mohou skryvat potencial (vyjma stu-
dentll gymnazii, kteti ve vétsing pripadi pokracuji ve studiu na vysoké $kole). Firma muze
tyto lidi vyskolit pro pozadovanou praci, pficemz mladi absolventi se sndze u¢i novym

veécem, jelikoz jsou navykli na pravidelné vzdélavani se v rdmci studia na stfedni Skole.

Druhou cilovou skupinou jsou déle studenti studujici vysoké skoly bakalaiského a magis-
terského studijniho programu s technickym zaméfenim. | vtomto pifipadé je mozné
pfijmout lidi z jinych studovanych obort a vyskolit je ve firm¢, ale v tomto pfipad¢€ jiz

vétsina lidi studuje obor, ktery je bavi a chtéji se mu vénovat i po studiu. Naopak spousta
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absolventd stfednich Skol nepokracuje ve studiu, protoze jiz chtéji nastoupit do prace

a vydélavat penize, coz je vzhledem k neustale rostouci mzd¢ lukrativni.

Tyto dv¢ cilové skupiny (17-25 let) jsou ideéalni pro online marketingovou komunikaci,
jelikoz se jednd o lidi, ktefi vyrtstaji v digitdlni dobé, ovladaji moderni technologie
a internet vyuzivaji kazdy den. Jednd se ale také o skupinu, kterd na internetu nejvice
vyuziva adblocky, které brani tomu, aby reklamni sdé€leni od firmy vidé€li. Je tedy nutné
vyuzivat jiné zpusoby, jak se k této skupiné lidi dostat (portaly prace, internetové vyhleda-

vace, moderni technologie apod.).

7.1.2 Welcome to the Jungle

V Ceské republice stéle roste pocet lidi, ktefi pro hledani pracovnich ptileZitosti vyuzivaji
portaly prace a to celych 44 % za rok 2019. Jejich vyhodou je, Ze umoziuji filtrovat
pracovni nabidky dle zadanych pozadavki, nabizi moznost registrace a zasilani upozornéni
0 novych pracovnich nabidkach, obsahuji informace o samotnych zaméstnavatelich
a n¢které obsahuji i vlastni ¢lanky. Tyto portaly prace dnes nevyuzivaji jen samotné firmy
pfi hledani vhodnych kandidatd, ale také personalni agentury. VVzhledem Kk jejich rostouci
popularité a velkému mnozstvi potencidlnich kandidatd, ktefi se na nich nachazi, se jedna
0 vhodny prostiedek pro inzerci pracovnich nabidek firmy Fatra. Jedna se o skvélé doplné-
ni stavajici online marketingové komunikace, ale také o feSeni problému adblocku,
ktery lidé stale vice vyuzivaji. Tyto portaly se také Castéji zobrazuji na prednich mistech ve
vyhledavacich, je proto mnohem jednodussi inzerovat u nich, uZivatelé jdou tam, kde maji

vSe na jednom misté¢ a je tam velké mnoZstvi nabidek, ze kterych Ize vybirat.

Welcome to the Jungle je nova multiplatforma pro inzerci pracovnich nabidek a prezentaci
firem, kterd vznikla v roce 2019 sloucenim ceské spolecnosti Proudly a zahrani¢ni spolec-
nosti Welcome to the Jungle. Nabizi vSe, co klasické pracovni portaly, ptes inzerci volnych
pracovnich pozic, moZnost registrace a zasilani upozornéni o novych pracovnich nabid-
kach, vlastni ¢lanky az po informace o potencidlnim zaméstnavateli. Ty jsou ale na této
platform& zpracovany ve formé tzv. firemnich karet, které obsahuji nejenom klasické
informace jako sidlo spolecnosti nebo odkaz na webové stranky, ale také fotografie,
videa nebo statistiky spolecnosti (pocet zaméstnanct, slozeni dle pohlavi, véku apod.),
a to velmi modernim a interaktivnim zpusobem, ktery je populdrni pro dnesSni generaci
(moznost vkladani videi je velmi dobry krok k osloveni budouci generace Z). Jedna se ne-

jenom o skvély zpiisob, jak dat védét lidem o volnych pracovnich pozicich, ale také skvély
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a moderni zpusob, jak propagovat spole¢nost a posilit jeji brand. Vzhledem k tomu,
ze se jedna o mezinarodni platformu, je mozné ziskat adepty i z jinych zemi. M4 mési¢ni
dosah na socialnich sitich 1 200 000 lidi a procentualni rozlozeni v€kovych kategorii je

18-25 (25 %), 25-35 let (50 %) a 35+ (35 %).

Platforma nabizi 3 cenové rozdilné bali¢ky sluzeb, pro spolecnost velikosti Fatra a.s.,
a to Starter, Medium a Pro, pficemz bali¢ek Starter zahrnuje zvetejiiovani nabidek pouze
pro Cesko a zbyvajici 2 jsou mezinarodni. Bali¢ek Medium a Pro také navic zahrnuji
garantovany pocet zobrazeni profilu, cilené promo na socialnich sitich a moznost komuni-

kac¢nich kampani. VSechny 3 variace nabizi reporting statistik.

e Starter - 241 032,-/rok
e Medium - 399 300,-/rok
e Pro-508 200,-/rok

Welcome to the Jungle nabizi i doplitkové sluzby, které je mozné vyuZit navic k uvedenym
balicktim:

e Videocover — 10 000,-

e Culture + video — 50 000,-

e Druhy jazyk (text + titulky) — 20 000,-

e Nastaveni importu — 20 000,-

e VR video dlouhé (2-5 min) — 90 000,-

e VR video kratké (max. 2 min) — 90 000,-

e PPC EB balicek (200 000 impresi) — 40 000,-

e PPC recruitment bali¢ek (200 000 impresi) — 40 000,-

7.1.3 Job Centrum UTB

Studenti a absolventi vysokych §kol jsou v urcitych ohledech znevyhodnéni oproti starsi
generaci, jelikoz jesté nemaji praxi v oboru. Piesto se ale jedna o velmi dulezitou skupinu,
na kterou je tieba se zamétovat, protoZe jsou to pravé oni, ktefi jsou budoucnosti firem
anahradi jejich stavajici zaméstnance, ktefi budou postupné odchazet do dichodu.
Nemluvé o tom, Ze jejich znalost modernich technologii je oproti starSi generaci mnohem
veétsi a snadné&ji se uc¢i novym vécem. Velmi dobrym zpisobem, jak se k nim dostat je
spoluprace s univerzitami v okoli sidla spole¢nosti. Nejvyznamnéjsi vysokou skolou ve

Zlinském kraji je Univerzita Tomase Bati ve Zlin¢ (UTB). Ta nabizi firmdm moZnost
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spoluprace a moznost zvefejiiovat nabidky volnych pracovnich pozic a stazi na svém webu
Job Centrum UTB. Pro firmu Fatra je to ideélni pfilezitost, jak se dostat do kontaktu se
studenty a absolventy univerzity nejenom po skonceni jejich studia ale jiz béhem ng;

a moci si tak zajistit v budoucnosti provéiené¢ho pracovnika.

7.1.4 Al (Uméla inteligence)

Ume¢lou inteligenci dnes vyuzivaji ve svych podnicich firmy bézn¢€, kdy nahrazuje firemni
procesy a ¢innosti, které se timto zpisobem zefektivni. Ale vyuzivani umé¢lé inteligence
v oblasti fizeni lidskych zdroju je u Ceskych firem stale nova véc, ktera se sem postupné
dostava a diky vyvoji v zahrani¢i lze ocekavat, ze jeji vyuzivani poroste i zde.
V Ceské republice ji pro personalni ucely zacala vyuzivat firma Knorr-Bremse a b&hem
koronakrize ji vyuzila i firma VITKOVICE STEEL. Diky nastaveni vyhled4vaciho algo-
ritmu dokaze projit interni databdze kandidatl, externi zdroje, socidlni sité, a to béhem
velmi kratké doby (béhem vtetin). Diky jeji velké inteligenci a schopnosti ucit se je ji
mozné vyuzit pfi prvotnim kontaktu s uchazecem a ovéfit, jestli je kandidat pro firmu
skute¢né vhodny a mé o praci zajem. Timto zpiisobem muze zefektivnit praci personalistl
ve firmé, usetiit ¢as, a dokonce najit kandidaty, ke kterym by se firma pomoci ostatnich

zpusobt marketingové komunikace nemusela dostat.

7.1.5 Virtualni a roz§irena realita

VyuZivani virtudlni reality v podnikéni je trendem poslednich let, kdy je velkym pomocni-
kem pfii Skoleni a proskolovani zaméstnancii. Lze ji také ale vyuzit jako zpestfeni pro
zaméstnance at’ uz tim, Ze je jim k dispozici ve firmé pro relaxaci, nebo ji vyuZit pfi team-
buildingu. Firmy také vyuzivaji rozsitenou realitu pro prezentaci svych produkti zakazni-
ktim, sama spolecnost Fatra v roce 2018 délala vybérové fizeni pro tvorbu virtudlni aplika-
ce (rozsifené reality) pro své podlahoviny. V soucasné chvili se také za€ina vyuZivat pro
nabor novych zaméstnanct, kdy je diky ni mozné prohlédnout si virtualné prostory svého
budouciho pracovisté. Jednad se o velmi dobry krok pro soucasnou generaci, ktera miluje
technologie a je 1 naro¢na, co se tyce svych pozadavkii na zaméstnani (v€etné prostiedi
a benefitl od firmy), ale i star$i generace oceni moznost prohlédnout si firmu pfed svym

rozhodnutim, jestli se o pracovni misto chteji uchazet nebo ne.
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7.1.6 Dalsi doporuceni

Marketingova komunikace dokaze spolu s firemnimi benefity motivovat lidi k tomu,
aby se uchézeli o pracovni misto, ale pokud nebude dobré pracovni prostiedi a pracovni
kolektiv, pak tito lidé na pracovni pozici neztstanou dlouho. Firma ma pomérné velkou
fluktuaci a nemocnost mezi zaméstnanci na mistech, kde je jich jiz dlouhodob¢ nedostatek.
Bylo by vhodné zjistit, pro€ je tolik nemocnych zaméstnanct, jsou skute¢né nemocni nebo
maji benevolentniho doktora, popi. jsou dobii herci? Fluktuace zaméstnancti by se nem¢la
fesit pouze tim, ze se prosté jen bude hledat novy zaméstnance. Pokud je problém uvniti
firmy (at uz vkolektivu nebo pracovnim prostfedi, nedostatkem stimuld apod.),
pak se z toho stane zaCarovany kruh, kdy firma bude jen neustale vydavat své financni
prostfedky na dalsi nabor a proSkoleni zaméstnance, coz neni efektivni. ZasSkolovani nové-
ho pracovnika zabere Cas, nez je plné vykonny a pokud za chvili zase odejde a cely proces
se opakuje, brzdi to vykon organizace. Nemluve¢ o tom, Ze pozice délnika neni mezi dnesni
generaci preferovana. Jedna se o problém spolecnosti, kdy prace rukama je pro spoustu lidi
néco podfadného. Zijeme v dostatku, lidi Ziji v &istém a Gtulném prostiedi, maji spoustu
sice urcité procento lidi pfijde o praci a nékterym nezbude nic jiného nez jit pracovat na
jakékoliv pracovni misto, aby se uzivili, ale takovito pracovnici toto misto opusti okamzite,

jakmile budou mit prilezitosti, pokud nemaji dostate¢ny dtivod zlstat.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 84

7.2 Casova analyza

Pro efektivni rozlozeni vSech aktivit v ramci daného ¢asového obdobi je dilezité vytvorit
si ¢asovy harmonogram pro jednotlivé aktivity. Tyto jednotlivé dil¢i aktivity jsou zazna-
menany V nize uvedené tabulce, V této casti kapitoly, ke které byla vyuzita metoda CPM
(metoda kritické cesty) v programu WinQSB.

Tab. 10: Casovy harmonogram projektu

Provedeni situacnich analyz projektu 14 -
Vyhodnoceni situacnich analyz pro navrh ) A
projektu
Zpracovani projektu 30 B
Navrh feSeni a komunikac¢nich néstroji 14 B
Kalkulace nakladt 5 B
Schvaleni projektu 1 C,DE
Implementace Welcome to the Jungle do . .
komunikac¢nich nastroja firmy
Vyuziti Welcome to the Jungle jako nastroj
yu . gle ) 360 G
komunikace
Vybérové tizeni pro Al 60 F
Implementace Al do procest firmy 30 I
VyuzZiti Al pfi ndboru zaméstnancii 270 J
Vybérovi fizeni pro virtualni a rozzarenou 50 .
realitu
Implementace virtualni a rozsifené reality 1 L
jako nastroj komunikace
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Vyuziti virtudlni a rozsifené reality pti na-
291 M
boru zaméstnancti
Kontrola a méteni Gi¢innosti 365 F
Vyhodnoceni projektu 7 N

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vyse uvedena tabulka obsahuje soupis vSech jednotlivych dil¢ich aktivit v rdmei projektu
persondlniho marketingu s vyuZitim online néstroji komunikace. Nize v této ¢asti jsou
uvedené Cinnosti a hodnoty zaddny do programu WinQSB pro identifikaci kritické cesty
a celkové délky trvani projektu.

Tab. 11: Zadané tdaje v programu WinQSB dle vyse uvedené tabulky

Activity Activity time | Predecessor | Predecessor | Predecessor| Predecessor | Predecessor| Predecessor | Predecessaor
A 14

B 2 A

c 30 B

D 14 B

E 5 B

F 1 Cc D E
G 5 F

H 360 G

[ 60 F

J 30 |

K 270 J

L 60 F

M 14 L

N 291 M

0 365 F

3 7 N

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tab. 12: Vysledky feseni analyzy v programu WinQSB

Activity Activity | Early Start Early | Late Start Late Slack
time Finish Finish

Project 419

A 14 0 14 0 14 0
B 2 14 16 14 16 0
& 30 18 46 18 48 0
D 14 16 30 32 45 16
E 5 16 21 41 48 25
F 1 46 47 46 47 0
G 5 47 52 ce 59 7
H 360 52 412 59 419 T
| 60 47 107 59 19 12
J 30 107 137 19 149 12
K 270 137 407 149 419 12
L 60 47 107 47 107 0
M 14 107 121 107 121 0
N 291 121 412 121 412 0
0 365 47 412 54 419 7
p 7 412 419 412 419 0

Zdroj: Vlastni zpracovani

Kriticka cesta je zvyraznéna Cervenou barvou a zobrazena v sloupci Slack, kde je jeji

hodnota nula. Jedna se o nejdelsi moznou cestu od pocéateéniho bodu grafu ke kone¢nému

bodu grafu a zobrazuje nejkrat§si moznou dobu pro realizaci projektu. Modré hodnoty

uvedené v témze sloupci udavaji Casové rezervy projektu. Nasledujici graf zobrazuje

zachyceni kritické cesty projektu vytvorené v programu WinQSB

Kriticka cesta: A~ B—-C—F—-L—>M—>N—-P

(untified

Precedence

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obr. 10: Kriticka cesta vygenerovana z programu WinQSB
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(untitied)
chart (

Gantt Early times)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obr. 11: Ganttiv diagram

7.3 Nakladova analyza

Tato ¢ast kapitoly obsahuje orientacni vycisleni nakladi, které souviseji s danym projek-
tem na zlepSeni online marketingovych néstrojii firmy pro nabor novych zaméstnanc.
Cilem je poskytnuti ptehledu o tom, jaké naklady pfi jeho realizaci vzniknou a kolik tedy
bude jednotlivé feSeni firmu stat. Jedna se pouze o orientacni ceny, jelikoz jednotliva
navrhnuta feseni lze dle pozadavkl upravovat. Veskeré ceny uvedené v tabulce jsou véetné

DPH.

Tab. 13: Nakladova analyza

Navrh ieSeni Odhadovana cena (v K¢)
Welcome to the jungle 241 032 399 300 508 200
Virtualni a rozsifena realita 100 000*
Al 300 000**
Celkem naklady 641 032,- 799 300,- 908 200,-

Zdroj: Vlastni zpracovani
* cena se pohybuje ve stovkach tisic dle detailnich pozadavki firmy na dané feSeni

** cena se pohybuje kolem 300 000, ale vysledna cena se mize ménit v zavislosti na

detailnich poZadavcich firmy na dané feseni
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7.4 Rizikova analyza

Tvorba jakéhokoliv projektu se nikdy neobejde bez rizik, ktera pfi jeho realizaci mohou
nastat. At uz se jedna o riziko malé nebo velké, je dilezité o ném v dostatecném piedstihu
veédét, aby se na né¢j bylo mozné pripravit. Prave rizikova analyza ma za cil takovato rizika
odhalit, a to vcetné jejich pravdépodobnosti vzniku. Diky této analyze je poté mozné

navrhnout opatfeni, ktera by jejich nasledky eliminovala. Rizika byla oznacena R1 az R7.
R1: Zamitnuti projektu

Kazdy vytvafeny projekt se muze dostat do situace, ze jej ten, kdo o jeho realizaci rozho-
duje, zamitne, a to at’ uz se nachazi v jakékoli fazi. Divody mizou byt riiznorodé, at’ uz se
jedna o jeho $patnou formulaci nebo nevhodné navrzené jednotlivé ¢asti. Toto riziko ma na

projekt kriticky dopad, jelikoz takovyto projekt nemize byt viibec uskutecnén.
R2: Nevhodné zvolené nastroje marketingové komunikace

I ptesto, ze zvolené nastroje online marketingové komunikace byly vybrany na zakladé
analyz, provedenych v analytické ¢asti diplomové prace, vzdy muze nastat situace,
ze nebudou mit kyZeny ucinek. Lidi lze rozdélit do cilovych skupin dle stejnych charakte-
ristik, vzdy je ale moznost, Ze ten, komu je sdéleni urceno, na né& nebude reagovat.

Druhou a lep$i moznosti je, ze oslovi jiné publikum, nez kterému byly ptivodné uréeny.
R3: Pracovni nabidka neoslovi potencialni kandidaty

At uz je marketingovd komunikace sebelepsi, nikdy neni stoprocentni, ze dana pracovni
nabidka oslovi potencialni uchazece. Kazdy uchaze¢ ma jiné¢ pozadavky a plisobi na n¢j
jiné motivaéni faktory. Vychodiskem pro eliminaci tohoto rizika je mit vhodné nastaveny

systém zaméstnaneckych benefitl, které zasdhnou Sirokou skélu lidi.
R4: Pracovni nabidka neni atraktivni

V tomto pfipadé mize nastat Situace, ze zvolené online marketingové nastroje sice zasah-
nou potencialniho kandidata a ten nastoupi na pracovni pozici, ale po urcité dob¢ ji opusti
a pfejde konkurenci. Tato situace neni pro firmu vhodna, jelikoz si jiz zaméstnance zaSko-
lila a ted’ za n€) musi na pracovnim trhu hledat nahradu. Divodi pro odchod takového
zamé&stnance muze byt nékolik at’ jiz nespokojenost zaméstnance s danym pracovistém,

kolektivem nebo nedostatkem stimult.
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RS5: Piekroceni o¢ekavanych nakladi

Naklady na jednotlivé polozky navrhli vypracovanych v projektu se mohou vlivem urci-
tych faktorti ménit. Velky vliv na cenu uréitych feSeni ma ekonomicka situace v zemi a jeji
vyvoj. Mohou ji ale také ovlivnit dodate¢né zmény ze strany zadavatele. Je vhodné mit
vzdy stanovenou urcitou rezervu, aby se predeslo témto problémiim, popf. snizit pocet

vyuzivanych nastroji marketingové komunikace.
R6: SniZeni rozpoctu na projekt

Spolecnost se vzdy mulze rozhodnout, Ze snizi rozpocet, ktery ptivodné planovala na
projekt vydat. Projekt tak nema dostatek financi na to, aby byl zrealizovan. Tato situace
mize nastat z nespoétu diivodi at’ uz proto, ze se spolecnosti zda, ze naklady na projekt
jsou piili§ velké, nastal propad ekonomiky nebo se firma nachazi ve $patné ekonomické

situaci. Resenim této situace miize byt snizeni poétu vyuzivanych marketingovych kanali.
R7: Propad ekonomiky v disledku pandemie COVID-19

Koronavirus COVID-19 se do Ceské republiky dostal v bieznu tohoto roku. Od doby,
co se zacal §ifit, bylo zavedeno n¢kolik opatfeni, pro jeho zpomaleni, ktera ale nendvratné
ovlivnila ekonomiku naSi zemé&. Ta se nachazela v rustové fazi, ale v souCasné chvili
sméfuje do recese, coz potvrdila i sama Ceska narodni banka. Navic §ifeni koronaviru
COVID-19 neustava a blizi se druhd vlna, ktera miize situaci jeSté vice zhorsit.
Tento vyvoj by mohl ovlivnit nasledujici projekt, jelikoz by mohlo dojit k jeho pozastaveni

nebo tplnému zruseni.
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Tab. 14: Rizikova analyza
Pravdépodobnost vzniku Mira rizika
Riziko | Nizka | Stfedni | Vysoka | Nizka | Stiedni | Vysoka 2
0,2 0,5 0,7 0,2 0,5 0,7
R1 X X
R2 X X
R3 X X 0,04
R4 X X 0,1
R5 X X 0,25
R6 X X 0,25
R7 X X -

Zdroj: Vlastni zpracovani

Celkova rizikovost je vypocitana vynasobenim pravdépodobnosti rizika a mirou rizika

(mira rizika x pravdépodobnost). Dle vysledku je poté riziko rozdéleno na:

Nizké riziko: 0 — 0,15
Stiedni riziko: 0,16 — 0,30

Vysoké riziko: 0,30 a vice

Z provedené rizikové analyzy, ktera byla zndzornéna ve vySe uvedené tabulce a jejiz

vysledky byly rozdéleny do 3 kategorii (nizké, stfedni a vysoké riziko) vyplyva:

Nizké riziko - nevhodné¢ zvolené ndastroje marketingové komunikace,

pracovni nabidka neoslovi potencialni kandidaty, pracovni nabidka nenf atraktivni
Stiedni riziko - ptekroceni o¢ekavanych nékladi, snizeni rozpoctu na projekt
Vysoké riziko - zamitnuti projektu, propad ekonomiky v disledku pandemie

COVID-19
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ZAVER

Pro personalni marketing je marketingova komunikace firmy zasadni, a to jak na poli
offline, tak i online marketingové komunikace, vzhledem ke stale rostoucimu trendu inter-
netu, kdy velka ¢ast populace vyhledava pracovni nabidky pomoci internetovych vyhleda-
vacu. | presto, ze je pro firmy dilezité neustadle modernizovat svoje pracovni postupy
a zavadét nové technologie do vyroby, pokud nebude mit firma kvalifikované pracovniky,

ktefi ji budou udrzovat v chodu, jeji konkurenceschopnost na trhu mezi ostatnimi firmami

bude mensi.

Cilem této diplomové prace bylo vytvoreni projektu na zlepseni personalniho marketingu
Vv oblasti online marketingové komunikace. Pro jeji vypracovani byly vyuzity sekundarni
informace z internetovych zdroji, které poslouzily pro vytvofeni situaéni analyz,

obsazenych v této praci.

V prvni ¢asti prace bylo ¢erpano z odborné literatury a internetu. Veskeré informace obsa-
zené V teoretické Casti byly zvoleny tak, aby korespondovali s praktickou ¢asti prace
a objasnili pojmy, které obsahuje. Jednalo se o informace z oblasti fizeni lidskych zdroju
a personalniho marketingu, online nastroje marketingové komunikace a situacni analyzy,

mezi které patii analyza PEST, SWOT a Benchmarking.

Prakticka ¢ast prace navazuje na poznatky objasnéné v Casti teoretické. Obsahuje situacni
analyzy zahrnujici analyzu PEST, SWOT a Benchmarking. PEST analyza byla pouzita pro
zhodnoceni vnégjSich vlivli ptsobici na firmu, které by ji mohli ohrozit nebo naopak
zvyhodnit oproti konkurenci. Diky SWOT analyze byly zjiStény silné stranky firmy
(konkuren¢ni vyhoda), slabé stranky, na které je tifeba se zaméfit a zlepsit je, ptilezitosti,
kterych by firma mohla vyuZzit a hrozby, kterym by se méla vyhnout. Posledni situa¢ni
analyza, Benchmarking, se poté zabyvala zhodnocenim propaga¢nich materiala,
které firma vyuziva pfi naboru zaméstnanci na internetu. U analyzy soucasné trovné
marketingové komunikace byly rozepsany veskeré komunikacni kanaly, které firma na poli

online marketingu vyuZziva.

Projektova Cast byla zaméfena na vypracovani zlepSeni online marketingové komunikace
v oblasti naboru novych zaméstnanci do spole¢nosti, ve které byly vyuzity poznatky,
zjisténé z provedenych analyz v praktické ¢asti diplomové prace. V ramci projektu bylo
navrhnuto nékolik feSeni, které spole¢nost v ramci personalniho marketingu miize vyuzit

a provedena Casova, nakladova a rizikova analyza celého projektu.
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SWOT
Tzv.

©

S.
Etal.
Tab.
Obr.
Apod.
PEST
Atd.

%

a.s.
PVC
PE
PET
EVAC
NOZ
Sh.
GDPR
EU

POVEZ

Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats
Tak zvany

Copyright

Strana

A Kkolektiv

Tabulka

Obrazek

A podobné

Politické, ekonomické, socialni, technologické
A tak dale

Procento

Koruna Ceska

Koruna Ceska

Milion

Akciova spolec¢nost
Polyvinylchlorid

Polyethylen

Polyethylentereftalat

Kopolymer etylenu s vinylacetatem
Novy obcansky zdkonik

Sbirka

General Data Protection Regulation
Evropska Unie

Podpora odborného vzdélavani zaméstnanct
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OP VVV
Hod

2
HPP

WTO
Mil.
Mid.
Popt.

AMATE

HR
AIDA
PR
ARPHA
ARPHANet
WWW
CR
PPC
CTR
SEM
SEO
SERPs
URL

PPE

Operacni program Vyzkum, vyvoj a vzdélavani
Hodina

Suma

Hlavni pracovni pomér

Informacni technologie

World Trade Organization

Milion

Miliarda

Popiipadé

Association of Teacher Educators
Stredni skola

Vysoka Skola

Human resources

Attention, interest, desire, action
Public relations

Advanced Research Projects Agency
Advanced Research Projects Agency Network
World Wide Web

Ceska republika

Pay Per Click

Click Through Rate

Search Engine Marketing

Search Engine Optim

Search Engine Results Pages
Uniform Resource Locator

Pay Per Engagement
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SHK
CPC
CPM
Al
VR
Max

Min

Sledgehokejovy tym

Cost Per Click

Critical Path Method (metoda kritické cesty)
Artificial intelligence

Virtual reality (virtualni realita)

Maximalné

Minuta
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