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Nazev diplomové prace:

Employer branding spoleCnosti se zaméfenim na atraktivitu
zameéstnavatele vucéi studentum a absolventum

Abstrakt:

Hlavnim cilem této prace je formulace navrhti a doporuceni, kterd mohou pomoci
zefektivnit vyuziti komunika¢nich kandl za Gcelem Sifeni povédomi o znacce zaméstnavatele
konkrétnich firem s cilovou skupinou studenti a Cerstvych absolventid vysokych Skol. Ve
vyzkumu je kladen diiraz zejména na analyzu aktivit a vyuZziti komunika¢nich kanald
sledovanych spolecnosti a vyhodnoceni vnimani téchto aktivit cilovou skupinou. Dil¢imi cili
prace jsou: Analyza trhu prace a postaveni sledovanych firem. Dale Setfeni soucasnych aktivit
na komunikacnich kandlech sledovanych spole¢nosti, Vymezeni rozdild v pfistupu
jednotlivych firem a stanoveni pfedpokladi. Tretim dil¢im cilem je zpracovani a vyhodnoceni
dat z dotaznikového 3etfeni mezi studenty a Absolventy VSE zaméfeného na komunikaci
sledovanych firem. Prace je rozdélena na teoretickou a analytickou ¢ast, pficemz v teoretické
se vénuje personalnimu marketingu, employer brandingu a marketingové komunikaci v HR.
Analytickd ¢ast je pak vénovana analyze trhu prace a predstaveni spolecnosti, podrobné
analyze vyuziti komunikacnich kanali sledovanymi spole¢nostmi a vyhodnoceni
dotaznikového $etfeni mezi studenty VSE.
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Title of the Master’s Thesis:

Company's employer branding focusing on the employer attractivness
with respect to students and graduates

Abstract:

The main purpose of this work is to formulate the ideas and suggestions that have a
potential to make communication channels more effective in order to spread awareness of an
employer’s brand among a target group of students and fresh graduates of universities. In the
course of research, the emphasis has been put on an analysis of activities and a use of
communication channels of monitored companies and an evaluation of these activities by the
target group. The partial targets of this work are - Analysis of a labour market and position of
the followed companies. Next step was a research of the current activities (using
communication channels) of these companies, a differentiation of separate approaches and a
setting up of proposals. The third task was an evaluation of data gained from inquiring the
students and graduates of University of Economics, Prague on the communication of the
monitored companies. This work is divided into two main parts. The first one, a theoretical
part, focuses on personal marketing, employer branding and marketing communication in HR.
The second one is an analytical part and it is dedicated to the labour market, an introduction
of the companies and a deep analysis of their communication channels and lastly an
evaluation of the inquiry.
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Uvod

V prosttedi ubytku kvalifikovanych pracovnich sil, neustale se rozsitujici konkurence
a negativnich demografickych trendli, jsou firmy nuceny potfad vice investovat do
komunikac¢nich aktivit, majic za cil oslovit potencialni budouci zaméstnance. Lidsky kapital
tim jesté vic ziskdva na cené a jednim z kli¢ovych kol personalniho odd€leni firmy se stava
snaha o udrzeni kvalitnich zaméstnancti ve firmé. Jeho druhym tkolem je pak nabor novych
kvalitnich pracovniku.

Zejména velké spolecnosti s vysokou fluktuaci pracovnikd, které pottebuji kazdorocné
obsadit az stovky pozic, se tak potykaji s nelehkym ukolem. Jednou z cest, jak se s timto
problémem vyporadat, je nalakat potencidlni zaméstnance spravnou komunikaci. Ze jiz
nesta¢i pouhd inzerce v novindch a vyvéska na uradu prace si uvédomuje ¢im dal vice
spole¢nosti, coZz vede ke stale ¢astéjSimu vyuzivani néstroji personalniho marketingu. Praveé
rostouci vyznam této marketingové discipliny je jednim z diivodi, proc se i tato prace vénuje
jednomu z jejich nastrojii: Employer brandingu.

Poté co bylo specifikovano téma vyzkumu, a této prace, bylo nutné najit vhodné
studijni objekty, v idedlnim ptipad¢ nejzadancjSiho mozného zaméstnavatele na strané jedné a
nejzadanéjSiho mozného zaméstnance na strané druhé. Jako vhodny zaméstnanec byl vybran
vysokoskolsky vzdélany pracovnik a vzhledem k ,,alma mater* autora prace byli do uzsiho
vybéru zatfazeni absolventi ekonomickych oborl, konkrétné z Vysoké Skoly ekonomické
Vv Praze, ktefi, jakozto absolventi jedné znejlepSich ekonomickych univerzit ve stfedni a
vychodni Evropé, disponuji vlastnostmi a zkusenostmi, jez zaméstnavatelé poptavaji. Zaroven
jsou si dobie védomi své ceny a orientuji se na trhu prace.

Také vhodny zaméstnavatel musi byt zddany; jednim z kritérii vybéru tedy byla urcita
minimalni prestiz. Déle bylo nutné vybirat mezi zaméstnavateli absolventii ekonomickych
obori a z vétSich spoleCnosti, protoze mal¢ a stfedni podniky Casto nemaji samostatné
persondlni oddéleni a ani nenabiraji nové zaméstnance v takové mife, aby se mohly stat
vhodnym vyzkumnym objektem. Tim bylo specifikovano posledni kritérium, tedy velké
mnozstvi nabiranych zaméstnancti do juniornich pracovnich pozic.

Ctvefice velky poradenskych spole¢nosti Deloitte, EY, KPMG a PwC se tak p¥imo
nabizela. NejenZze zmifované firmy spliuji vSechna kritéria, ale navic patii k t€m
nejaktivnéjS$im v komunikaci vii¢i absolventiim i studentim. Do vyzkumu proto byli zatazeni
| studenti.

Vzhledem Kk tomu, ze se ukazalo jako naro¢né, odlisit od sebe jednotlivé spolecnosti a
specifikovat kritéria pro vybér jen jedné z nich, prace se zamétfuje na vSechny Ctyfi vySe
jmenované organizace, konkrétné pak na jejich komunikaéni aktivity vici studentim a
absolventiim ekonomickych obort.

Po prvni fazi predvyzkumu bylo zjisténo, Ze zadkladni mySlenky a hodnoty, které
spole€nosti k naldkani potencidlnich zamé&stnancti komunikuji, jsou téméft identické. Vyzkum
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je proto specifikovan na hledani rozdilt v komunikacnich aktivitach sledovanych spolecnosti,
kterych se s vysokou pravdépodobnosti nejvice naléza v konkrétnim vyuziti komunikacnich
kanald.

Prace samotna je rozdélena do dvou Casti, na Cast teoretickou a cast analytickou.
Cilem teoretické ¢asti je polozeni vhodného teoretického zakladu prace. Nejdiive se vénuje
pojmu personalni marketing a riznym pfistupim k jeho definici, dale je popsan vyvoj
personalniho marketingu, jeho cile a nasledné konkretizace marketingového piistupu
k personalistice. Nasleduje kapitola vénovana budovani znacky zaméstnavatele a rtiznym
pristupim k atraktivité zameéstnavatele, na kterou navazuje vymezeni cilovych skupin.
Posledni ¢ast je zaméfena na samotnou komunikaci v HR, marketingovy mix a konkrétni
komunikac¢ni kanaly.

Analyticka ¢ast se déli na analyzu trhu prace a analyzu soucasné situace sledovanych
spolecnosti Deloitte, KPMG, EY a PwC, kde jsou podrobnégji rozebrany jejich personalni
potfeby a situace na trhu prace. Navazujici kapitola analyzuje vSechny komunikaéni kanaly,
které spolecnosti vyuzivaji, a aktivitu jednotlivych spole¢nosti na téchto komunikacnich
kanalech. Vystupem této kapitoly je srovnani efektivnosti vyuziti jednotlivych komunikacnich
kanali mezi spolecnostmi a stanoveni predpoklada pro dotaznikové Setfeni.

Posledni kapitola v analytické Casti prace se vénuje interpretaci vystupi
dotaznikového Setfeni, zaméfeného na vnimani aktivit spolecnosti na konkrétnich
komunikac¢nich kanélech jejich cilovou skupinou, tedy studenty a absolventy ekonomickych
oboril. Vystupy z analyzy Setfeni jsou porovnavany se stanovenymi predpoklady.

Zavere€na Cast prace definuje navrhy a doporuceni, vychazejici z vystupt analytické
¢asti, to vSe za uCelem zefektivnéni komunikace s cilovou skupinou skrze komunikacni
kanaly jednotlivych firem.
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1 Cile a metodika vypracovani prace

Hlavnim cilem této prace je vymezeni navrhi a doporuceni, kterda mohou pomoci
konkrétnim spolecnostem zefektivnit vyuziti komunikacnich kanali za ucCelem Sifeni
povédomi o znaCce zaméstnavatele vici cilové skuping€, kterou predstavuji studenti a Cerstvi
absolventi vysokych Skol. Prace se zamétuje zejména na vyuziti jednotlivych komunikacnich
kanal.

Prvnim dil¢im cilem je provedeni analyzy trhu prace a sledovaného segmentu
spole¢nosti pro ucely porozumeéni soucasné situaci zkoumanych firem a vysvétleni aktivit na
komunikac¢nich kanalech jednotlivych spole¢nosti.

Druhy dil¢i cil patii podrobné analyze aktivit zkoumanych spolecnosti na jednotlivych
komunika¢nich kanalech, srovndni a zhodnoceni efektivnosti vyuziti jednotlivych
komunikacnich kandli mezi sledovanymi spole¢nostmi a stanoveni predpokladi pro
dotaznikové Setieni.

Tretim dil¢im cilem je zpracovani a vyhodnoceni dat z dotaznikového Setteni
provedeného mezi studenty a absolventy VSE, zaméfeného na komunikaci sledovanych
spole¢nosti skrze konkrétni komunika¢ni kandly, a srovnani vystupti dotaznikového Setfeni se
stanovenymi piedpoklady.

Teoretickd Cast prace je vypracovana na zaklad¢ resSerSe, excerpce a kompilace
jednotlivych zdroji odborné literatury. Cilem této Casti prace je polozeni vhodného
teoretického zakladu pro vypracovani analytické casti.

Prvni kapitola analytické Casti prace odpovida prvnimu dil¢imu cili. Na zakladé
analyzy pracovniho trhu a situacni analyzy zkoumanych firem jsou ziskana statistickd data a
odvozeny dlivody konkrétnich aktivit sledovanych spolecnosti na komunika¢nich kanalech,
jimiZ oslovuji studenty a absolventy.

P4 rowr

Druhé c¢ast analytické ¢asti vyuziva vyzkumnych metod pozorovani a dotazovani ke
sbéru dat potfebnych pro analyzu aktivit na jednotlivych komunikacnich kanalech
sledovanych spolecnosti. Na zdklad¢ této analyzy pak hodnoti jejich vyuziti a srovnava
efektivnost vyuziti jednotlivych komunikacnich kanalti mezi sledovanymi spolecnostmi. Z
vystupll srovnani jsou stanoveny piedpoklady vymezujici chovani cilové skupiny.

V zavérecné kapitole analytické ¢asti prace jsou interpretovana a vyhodnocena data z
dotaznikového Setieni provedeného mezi studenty a absolventy Vysoké skoly ekonomické v
Praze. Na zaklad¢ porovnani vystupli z dotazniku se stanovenymi ptedpoklady je hodnocena
ucinnost aktivit sledovanych spolecnosti na komunikacnich kanalech ve srovnani s
ocekavanim cilové skupiny.

K vypracovani vySe uvedeného hlavniho cile prace je vyuzito vystupl z teoretické i
analytické ¢asti. Jednotlivé dil¢i cile jsou uvedeny do souvislosti a prostfednictvim analyzy,
syntézy a komparace vyslednych dat a poznatkli jsou formulovany navrhy a doporuceni.
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2 Personalni marketing

Personalni marketing je komplexni soucasti managementu firem. Prostfednictvim jeho
nastrojii podniky tvoii svoji povést, znacku a vnimani ze strany stavajicich a zejména pak
potencialnich zaméstnancti, ¢imz ovliviiuji svoji konkurenceschopnost na trhu prace. (Mensik
T. , 2013) Vzhledem k tomu, ze je kvalitni pracovni sila jednim ze zakladnich faktort
uspéchli podnikani, stanoveni spravné strategie personalniho marketingu se stava dilezitym
aspektem manazerského rozhodovani. Firmy musi budovat svoji znacku nejen pifi nédboru
novych zaméstnanci, ale v dnesni dob¢, kdy se mnoho velkych spolec¢nosti potyka s vysokou
fluktuaci zamé&stnanci, je zasadni zaméfovat se také na stavajici pracovniky. Podle univerzity
Politehnica University of Timisoara (Izvercianu M., 2012) ma byt hlavnim aktérem vytvareni
a fizeni této strategie oddéleni lidskych zdroj, aby vSak mohla byt spravné provadéna, je
zapotiebi spoluprace s dal§imi oddé€lenimi, jako je marketing, public relations, oddéleni prava
¢i ucetnictvi, které nasledné zajist'uji praktické provadéni vybrané strategie.

2.1 Vymezeni pojmu

I pfes to, ze je persondlni marketing pomérn¢ mladym pojmem, lze v odborné
literatufe najit vétSi mnozstvi definic. Napt. Josef Koubek uziva definici: ,,Personalni
marketing predstavuje pouziti marketingového postupu v personalni oblasti, hlavné v usili o
zformovani potrebné pracovni sily organizace, ktera se opira o vytvoreni dobré
zaméstnavatelské povesti organizace a vyzkum trhu prdce. Jde tedy o upoutani pozornosti na
zaméstnavatelské kvality organizace.” (Koubek J., Rizeni lidskych zdrojii: zéklady moderni
personalistiky, 2007, str. 160) Proti tomu Styblo Jifi jej vymezuje jako ,,Soubor cinnosti
soustredicich se na planovani, ziskavani, vybér, adaptaci a vyclenovani-uvoliovani
zaméstnanci.”“ (Styblo J., Management a lidé ve firmé: (podnikovy persondlni management,
fizeni lidskych zdrojt, personalni prace), 2008, str. 66)

JiZ mezi témito dvéma definicemi je vidét vyrazny rozdil v piistupu, a to i piesto, ze
jsou vymezeny jen v obecné rovin€. Urban a Dvotakova piinasi dvé hlubsi pojeti, rozliSena
dle toho, zda firma ptsobi na internim nebo externim trhu prace. Oba pfichazeji s podobnymi
Zavery.
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Urban

4

Tabulka 1: Definice Personalniho marketingu podle Urbana a Dvoiakové

,, Zahrnuje predevsim medialni politiku
firmy zamérenou na trh prace, personalni
pripadné zpusob

inzerci, sponzoring,

prijimani novych zaméstnancu a spolupraci

‘“«

S institucemi piisobicimi na trhu prdce.

,,dlouhodobé  ziskavani lidskych zdroji
Z externiho trhu prace vytvdrenim pozitivni
image (dobré poveésti) zaméstnavatele na

UZsi pojeti Sirsi pojeti

. PM zahrnuje i systém odménovani a
zaméstnaneckych vyhod. Pracovni vztahy
a komunikaci se zaméstnanci, socialni
a pracovni prostredi,

péci moznosti

personalniho rozvoje, jistotu zaméstnani,
(Urban J.,

v o6

firemni kulturu a podobne.
2004, str. 125)

,,opatreni zamérend na zvyseni stabilizace
soucasnych zameéstnancu, tzn. na reSeni
problémii v pracovni motivaci a vedeni

‘

prislusném trhu profesi’ pracovniku, persondlnim rozvoji,
odménovani a péce o zaméstnance"
(Dvorakova Z., Slovnik pojmu k fizeni

lidskych zdroju, 2004, stranky 71-72)

Dvorakova

Zdroj: vlastni zpracovani autora

Z citovanych definic vyplyva, ze personalni marketing slouzi k vyhledavani, osloveni
a naslednému ziskani kvalitnich novych zaméstnancti. M4 vs$ak i druhou stranku, ktera cili na
stabilizaci pracovniho prostiedi ve firmé¢ a udrzeni si zaméstnancli soucasnych. Oproti
klasickému pojeti, kde je ndbor novych zaméstnanctl fizen pouze oddélenim lidskych zdroja,
koncepce personalniho marketingu prechazi na sofistikovangjsi a dlouhodobgjsi strategii
naboru zaméstnancll. Ten jiz neni nahodily podle momentalnich potieb spolecnosti, ale
strategie personalniho marketingu dlouhodobé a cilen¢ piisobi na trh prace. S tim také souvisi
potieba segmentace trhu, aby bylo cileni pfesné a mélo Zadouci dlouhodobé ucinky.
(Dvotéakova Z., Management lidskych zdroji, 2004)

2.2 Vznik a vyvoj personalniho marketingu

Personalni marketing je na rozdil od personidlniho managementu pomérné¢ novym
pojmem. Podle analyzy Lenky Klimentové z Trnavské univerzity (Klimentova L.) byl tento
pojem poprvé uvadén v 60. letech v némecké literatute, kdy se némecka ekonomika potykala
s nedostatkem pracovnich mist v n€kterych segmentech. Na prelomu 70. a 80. let je jiz tento
termin uZivan 1 v anglosaskych zemich, kde se zaZily pojmy jako HR marketing a Employer
branding. V té dobé byla samoziejmé situace na trhu prace v Ceskoslovensku vyrazné odlisna
a pojem i nastroje personalniho marketingu se tak zaCaly pouzivat na nasem uzemi az ke
konci 90. let. (Kachnakova A., 1999, stranky 74-75)

Vznik koncepce personalniho marketingu lze vnimat jako odezvu na zvySujici se

konkurenci na trhu prace a zejména rist vyjednavaci sily pracovniku, ktera je zapfic¢inéna tim,
ze firmy potfebuji nabirat stale vétsSi mnozstvi kvalifikovanych zaméstnancii. Personalni

14



marketing se tak zaCal vyvijet samostatné vedle oblasti fizeni lidskych zdroja. Trh,
podnikatelské prostiedi i vyvoj technologii nabizi firmam neustdle nové moznosti a nastroje
pro vyuziti v oblasti personalniho marketingu. Vyznamnym meznikem ve vytvareni strategie
budovani znacky firmy byl samoziejme ptistup k internetu a rozsifeni socidlnich medii.

2.3 Nabor zaméstnancu

Slovnik moderni personalistiky (Slovnik modernej personalistiky, 2003, stranky 13-
14) pojmenovava personalni marketing jako zptsob, jakym organizace upoutava a ziskava
pracovniky ve firmé. Zabyva se tak vztahem mezi pracovnim mistem a pracovni silou. Cilem
persondlniho marketingu je ziskat kvalitni lidsky kapital, umistit jej na vhodnou pracovni
pozici V organizaci a nasledné jej prostfednictvim spravné motivace a rozvoje udrzet
v podniku. Podstatou personalniho marketingu pak je zvoleni vhodnych marketingovych
nastrojii k dosazeni téchto cila.

Personélni marketing je zaméfeny na efektivni komunikaci v dlouhém obdobi. Za
timto Ucelem spolecnosti tvofi strategicky persondlni plan, ktery jim umoznuje jasné
definovat potfebné budouci aktivity spojené s pracovni silou. Persondlni plan ma vychazet ze
strategie, zdmérii a plani firmy, dale analyzy vlastni poptadvky po zaméstnancich a analyzy
trhu prace, Cili nabidky pracovni sily. Z pohledu lidskych zdroji plan zahrnuje zejména
rozhodnuti o ndboru zaméstnanct a jejich zaclenéni ve spolecnosti. (Styblo J., Personalni
fizeni v malych a stiednich podnicich, 2003, str. 36)

Nabor novych zaméstnanct, pro ktery je strategie personalniho marketingu vytvarena,
je komplexni proces. Jednotlivé ¢asti vyberu lze pro vétsi prehlednost zhlédnout na grafickém
znazornéni nize. Oddéleni lidskych zdroji musi pfi procesu naboru zohlednit v§echny tyto
aspekty. Pokud ovSem hovoiime o koncepci persondlniho marketingu, oddéleni HR pfti
vytvareni strategie a komunikace vic¢i potencidlnim a nésledné stavajicim zaméstnanctim
vzdy spolupracuje s odd¢€lenim marketingu.
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Obrazek 1: Proces vybéru zaméstnancii na pracovni mista

Koncepce zaméstnanosti v oc:m—njl—’/

L ]
PoZadavky na novs pe i mista }

Vazby
Analyza mista - popis na ostatni

pracowniho mista

mista

L )
Profil hledaného
zaméstnance

x

Hiavni kritéria |

> !

" “ Volba = extern| ~

Metodologie vybéru

‘ Prvni faze vybéru

o - )

‘ Analyza uchazetd I

- e,

Zdroj: (Dvorakova Z., Management lidskych zdroju, 2004)

2.4 Vyuziti marketingovych aktivit v personalistice

Z kapitol vySe vyplyva, zZe si je personalni management koncep&né velice podobny
s urcitymi aspekty tradicniho marketingu. Personalisté zejména usiluji o ziskani kvalitni
pracovni sily a jeji nasledny rozvoj a udrzeni v organizaci, coz predikuje potiebu upoutani
pozornosti na firmu a zamé&stnavatelské kvality spolecnosti, které jsou podepfené dobrym
jménem spolecnosti (zaméstnavatelskd poveést/znacka), komunikaci a v neposledni fad¢ i
analyzou trhu prace. Potencidlni uchaze¢ o zaméstnani je tedy chéapan jako ,,zdkaznik* a k
jako k takovému je k nému také tieba pristupovat, tzn. ziskat si jeho ptizen.

Chce-li spolecnost ziskat ty nejlepsi mozné zaméstnance, je nutné do celého procesu
zapojit nejen personalni a marketingové oddé€leni, ale 1 management firmy. (Klimentova L.)

Emelyne Begatsin dokazuje, ze pro Gispésnou strategii podniku je nutnou podminkou
spoluprace oddéleni lidskych zdrojii, marketingu a managementu firmy. (Begatsin E., 2015)
Roli marketingu je vytvaret konzistentni komunikaci znacky zaméstnavatele vic¢i vnéjSimu
prostiedi. Jednim ztkolt odd€leni marketingu tedy je starat se o znacku spolecnosti a
zahrnout do ni vize a cile podniku, a nésledné ji komunikovat smérem k vnéjSimu prostiedi,
¢imz tato znacka zacne definovat i vize a cile stdvajicich zaméstnanct.
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Oproti marketingovému oddéleni stoji oddéleni lidskych zdrojt, které je tvari
naborového procesu spolecnosti a spoluvytvari prvni dojmy novych zaméstnanci. Proto
nemuze strategie persondlniho marketingu zistavat Cist¢ v rukou jednoho oddéleni, ale
oddé€leni by méla spolupracovat za cilem vytvofeni konzistentni komunikace vici stavajicim i
potencialnim zamé&stnancim. (Begatsin E., 2015)

Zasadni je 1 role managementu spolecnosti, ktery danou strategii a potazmo znacku
zastupuje. Vedeni organizace vystupuje pro vnitini 1 vnéjsi prostiedi spolecnosti v roli vidce,
ktery dodava dané strategii svoji tvar a daveéryhodnost.

2.5 Marketingovy mix

Marketingovy mix definuje Philip Kotler jako soubor néstroji, které umoznuji firmam
dosahovéni jejich marketingovych cilii a zarovein pomahaji upravit nabidku firmy dle piani
spotiebitell na cilovém trhu. (Kotler P., 2007, str. 70)

Tento pfistup je aplikovatelny i v personalistice. Marketingovy mix se i zde v zasad¢
zabyva stejnymi ,,4P* (Product, Price, Place, Promotion), jako v tradi¢nim marketingovém
konceptu, pouze na n€¢ podniky nahlizeji z pohledu lidskych zdroju.

e Produkt = pracovni misto
e Cena = odmeéna za praci
e Distribucni cesty (misto) = podnikova kultura

e Propagace = komunikace znacky spolecnosti na trhu prace (Marketingovy mix 4P
(Marketing Mix 4P), 2016)

Vyse vypsané 4P jsou zdkladni nastroje, kterymi personalisté ovliviiuji chovani
spotiebiteld. Piehled adaptace klasického konceptu marketingového mixu na oblast lidskych
zdroji mizeme vidét v tabulce nize.

Tabulka 2: VyuZiti marketingového mixu v HR

Produkt Cena Misto Propagace
Napli prace Pracovni naro¢nost Lokalita Employer Branding
Lidé Casova naroénost Infrastruktura Reklama
Mzda a benefity Nél;j;(li;it;:;ené Kvalita prostor Ziskani talent
Socialni status Podnikova kultura CSR

Kariérni cesta

Zdroj: vlastni zpracovani autora
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2.5.1 Produkt

Prvni ¢asti marketingového mixu je produkt, ktery mizeme v oblasti HR parafrazovat
jako pracovni misto, které¢ firma na trhu prace nabizi. Za produkt vSak lze povazovat i
samotnou spole¢nost. (Michel M., 2010) Maria AntoSova uvadi, ze: ,,Predpokladem
promyslené nabidky pracovniho mista je jeho popis a specifikace pozadavkii na pracovnika,
kterého se firma rozhodne vyhledat a ziskat na trhu pracovnich sil. Shromazdit, usporadat a
prehodnotit aspekty konkrétni prace umoznuje analyza pracovnich mist, jejimz vystupem je
popis prdce (resp. pracovni ndpln) a pozadovany kvalifikacni a osobnostni profil pracovnika
v podobé pozadavkii na ného kladenych. “ (Antosova M., 2005)

V oblasti marketingu je nutné zajistit, aby podnik nabizel takovy produkt, po kterém je
na trhu poptavka. Totéz plati i pro oblast lidskych zdroji. HR musi nabidnout atraktivni
pracovni misto, aby prildkalo schopné zaméstnance. Napli prace musi byt zajimava,
smysluplnd a samotna pracovni pozice také dobie ohodnocend. Pracovni pozice navic
definuje jisty socidlni status, jenz se stava soucasti kariéry zaméstnance. VSechny tyto aspekty
tvoii vysledny produkt nabizeny na trhu prace. (Pratoommase P., 2015)

2.5.2 Cena

Druhym néstrojem marketingového mixu je cena, kterou je mozné chépat jako
odménu za praci, €ili mzdu, bonusy ¢i benefity, které motivuji zaméstnance k praci. Stejné
jako v koncepci marketingu, kde je ,,cena“ hodnoticim prvkem ,,produktu, tak ,,odména za
praci je hodnoticim prvkem pracovniho mista a méla by tedy odpovidat narokiim na
zamé&stnance a naplni prace. Stanoveni odpovidajici odmény vyzaduje komplexni analyzu
trhu prace. Odmeéna musi respektovat ndkladové mozZnosti firmy, ale zaroven nastavit takovou
motivaci pro zaméstnance, aby méli o danou pozici zdjem, a zaroven aby udrzovala nizkou
fluktuaci pracovnich sil. Systém odménovani se tak 1iSi na zdklad€ oblasti podnikani
souvisejici s odliSnou konkurenci na trhu, finan¢nich moznosti a dalSich specifické naroky
oblasti podnikéni spole¢nosti.

Mzda a dalsi zisky plynouci z prace nereflektuji pouze samotnou pracovni napli na
dané pozici, ale zohlednit 1 nédklady ztracené piilezitosti, coz je ¢astka, kterou by zaméstnanec
ziskal, pokud by svij Cas vénoval jiné aktivité. (Pratoommase P., 2015) Z tohoto divodu
cena, kterou spole¢nost musi zaplatit, aby byl zaméstnanec spravné odméinovan a motivovan,
reflektuje vSechny aspekty pracovni pozice, jako je pracovni doba, ¢as a Usili na ni
vynaloZené, stres, nejistota, bezpecnost prace, riziko ¢i nutnost cestovani.

2.5.3 Misto

Tteti soucasti marketingového mixu je misto. To mizeme v personalistice chapat jako
pracovni prostiedi nebo podnikovou kulturu. Misto pracovisté, velikost firmy a jeji image ma
samoziejm¢ vliv na atraktivitu pracovni pozice. Podle Marie AntoSové ma ,z oblasti
podnikového Fizeni podnikova kultura nejblize prave k problematice personalniho rizeni. Je to
z toho duvodu, Ze persondlni management (zejména koncepce Fizeni lidskych zdroju) je
predevsim cilevedomé ovliviiovani véedomi a jedndni zaméstnancii v zajmu dosazeni cilit firmy.
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Podnikova kultura vytvari ramec pro vsSechny rozhodovaci procesy manazZeri i ostatnich

zaméstnancii, kterym soucasné urcitym zpiisobem zjednodusuje deni ve firmée a orientaci v ni.*
(Antosova M., 2005)

2.5.4 Propagace

Posledni ¢asti marketingového mixu je propagace, ¢ili komunikace a prezentace
pracovniho mista na trhu prace. Poté, co spolecnost zvoli vhodnou podobu pracovniho mista,
vyhodnoti na zaklad¢ analyzy trhu odpovidajici odménu a stanovi vhodné misto pro vykon
prace, musi spolecnost vybrat co nejvhodnéjs$i taktiku komunikace pro nabidku svého
,produktu®. (Pratoommase P., 2015) V marketingu je cilem propagace vyvolat v zakaznicich
zajem o produkt a vhodnymi néstroji je presvédcit o tom, ze ho chtéji zakoupit. Této koncepci
odpovidd v persondlnim marketingu Employer branding, programy ziskavani talenti nebo
reklama.
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3 Employer branding

Employer branding, neboli ,,budovani znacky zaméstnavatele®, ma pro spolecnost
srovnatelny vyznam jako budovani znacky cilené na spotiebitele/zdkazniky. Oba obory maji
stejné kofeny, proto je k porozuméni ,,Employer brandu® vhodné pochopit standardni pojeti
znacky.

3.1 Znacka v klasickém marketingu

Nejstarsi dochovanou zna¢ku nalezneme na cihlach ze starovékého Rima, ale existuji
zminky, ze jiz 3500 let pt.n.l. byla znacka obdobnym zplisobem vyuzivana i v Mezopotamii.
V pribéhu celé historie znacky oznaCovaly svého vyrobce ¢i majitele. Skute¢ny rozvoj ale
znaCky zaznamenaly aZ v 19. stoleti ve Spojenych stitech americkych, spolu s naristem
kvality Zivota a novymi technologiemi, urychlujicimi vyrobu.

Literarni zdroje definuji znacku riizné€, vSechny se ale shodnou na tom, Ze znacka je
jméno, termin, design, symbol nebo i jiny prvek, jimz odliSime produkt nebo sluzbu od
ostatnich prodavajicich. (American Marketing Associtation) Primarnim ucelem znacky je
tudiz definovat rozdilnost daného produktu/sluzby a jeho odliSeni od konkurence.

V soucasné dobé¢ je navic nezbytné, aby znacka ptedavala hodnoty a odpovidala na
potieby, se kterymi se spotiebitel bude moci ztotoznit. Tuto skutecnost popisuji de
Chernatony a McDonald: ,, Uspéind znacka je identifikovatelny vyrobek, sluzba, osoba nebo
misto posilené takovym zpiisobem, ze kupujici nebo uzivatel vnimaji relevantni, jedinecné a
trvalé pridané hodnoty, které ve vysoké mire odpovidaji jejich potiebam. *“ (deChernatony L.,
2009, str. 46) (vlastni pieklad) Konkrétnéji se znacku snazi vymezit i Keller, ktery tika, Ze ji
muze byt hmotny tvar, sluzba, maloobchodnik nebo distributor. Stejné tak i online prodej,
lidé, sport, uméni, zabava, geograficka lokalita, myslenka i organizace. (Keller K., 2007, str.
78)

Ukolem znalky je tedy definovat svého nositele, vymezit jej od konkurence a pfimét
zakaznika ztotoznit své potifeby a hodnoty stémi prezentovanymi; piipadné obracené:
pochopit potieby a hodnoty cilové skupiny a ztotoznit s nimi danou znacku.

K tomu je nutné, aby spotiebitel znacku znal a aby si ji dokédzal vybavit v prib¢hu
rozhodovaciho procesu; aby mél tzv. povédomi o znacce. (Keller K., 2007, str. 98) Toho
dosdhneme tim, ze dovolime zdkaznikim vytvofit si ke znacce/produktu vztah
prostfednictvim zkuSenosti, nejcastéji formou reklamy, pfipadné¢ pomoci jiného nastroje
komunika¢niho mixu. (Mosley, 2014, str. 98)

3.2 Vymezeni pojmu Employer brand

Budovéni znacky zaméstnavatele je podobné jako samotny personalni marketing stale
pomérné novym trendem, jehoZz pocatky se datuji k zacatkim 90. let. (Gupta, 2014) Tato
koncepce vychdzi z poznani, Ze znacka spolecnosti musi byt silnd, aby byla spolecnost na trhu
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prace konkurenceschopna. Pozice zaméstnance a zaméstnavatele se v soucasnosti méni. Dnes
Si jiz zaméstnavatel nevybird zaméstnance, ale naopak, schopny zaméstnanec voli toho
nejlepsiho mozného zaméstnavatele. Dle vySe zminénych definic pfedstavuje znacka
zaméstnavatele, jak danou spolecnost jeji okoli vnima. Pro firmu je pak zasadni zajistit, aby
vysledny dojem byl pozitivni, zejména chce-li prildkat schopné a talentované zaméstnance.

Odborna vetejnost se zatim neni schopna shodnout na definici Employer brandingu;
vzniklo tak vétsi mnozstvi moznych interpretaci tohoto pojmu. Helen Rosethornova jej chape
jako ,,dvoustrannou dohodu mezi zaméstnavatelem a pracovniky, jejimz obsahem jsou
divody, které vysveétluji, proc¢ se rozhodli pripojit ke spolecnosti a nasledné v ni, se souhlasem
Jejtho vlastnika, setrvat.* (Rosethorn H., 2009, str. 18) (vlastni pieklad autora) Tuto definici
muzeme prenést a znaCku zaméstnavatele popsat jako ,, obraz, pod kterym chce spolecnost byt

%3

vnimdna.

Tento pohled na zkoumanou problematiku ale nevyjadiuje skutecnou podstatu
Employer brandu. Je potieba chapat jej v SirSich souvislostech, a proto se osobné priklanim
k definici Richarda Mosleyho: ,, Znacka zaméstnavatele je skalou myslenek a pocitii, které si
verejnost asociuje se zameéstnavatelem, at’ jiz jsou pozitivni nebo negativni, jasné definované,
indukované nebo zalozené na osobni zkusenosti, primé komunikaci, konani spolecnosti ci jeji
povesti.* (Mosley, 2014, str. 4) (vlastni pieklad)

Na znacku zaméstnavatele l1ze vlastn€ nahlizet i jako na formu psychologického
ovlivitovani trhu. Dle studie Keryho Grigga (Graeme M., 2011) si soucasni i potencialni
zaméstnanci, podvédomé 1 védomé, tvoii obraz o hodnotach, které organizace vyznava a
kterymi se prezentuje. V dalSich kapitolach bude tento pfistup rozveden podrobnéji.

3.3 Employer branding a HR

Pojem Employer branding Gzce souvisi s personalnim marketingem, proto je dulezité
pochopit rozdil mezi obéma koncepty. Oba maji za Ucel zvySeni konkurenceschopnosti na
trhu prace a oba cili na zamé&stnance, at’ jiZz stavajici, nebo potencialni. Zpiisob, kterym se
snazi tohoto cile dosdhnout, je vSak odliSny. Persondlni marketing pisobi na trh prace svymi
nastroji za ucelem zvySeni povédomi o znacce zaméstnavatele a spolecnosti jako takové.
Ktomu vyuziva napiiklad inzerci v tisku, na internetu i jinde. Primarn¢ vSak personalni
marketing komunikuje, co je predmétem ¢innosti znacky a koho hleda. (Mensik T. , 2015)

Employer branding se oproti tomu zabyva prezentaci vizi, poslani a cilii spole¢nosti.
ZnaCka je zde tvofena znalostmi, pocity a ocekdvanimi, které se vytvafi uz s prvnim
zamé&stnancem, vstupujicim do spolec¢nosti. (Employer Branding, 2016) Iva Bursova ze
spolecnosti HR manager uvadi k acelu Employer brandingu nésledujici: ,,Znackou se
zabyvame z pohledu zaméstnavatele nejen z hlediska konkurencniho pusobeni na trhu prdace,
ale také z pohledu dalsich aspektii Fizeni lidskych zdroju: zejména loajality, zapojeni
zaméstnancii a jejich motivace k setrvani. A prave v tomto obdobi miize silna a spravné
zacilend znacka napomoci ke zvySeni vykonnosti organizace prostrednictvim zapojeni a
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loajality zaméstnancit a doplnéni tymu, resp. obsazeni klicovych pozic, o nové zaméstnance. “
(Bursova, 2009)

Employer branding tohoto cile dosahuje vymezenim faktort, jejichz prostfednictvim
se spolecnost muze odlisit od konkurence a které zaroven stimuluji potencialni zaméstnance a
presvédcuji je ke zvoleni dané spolecnosti za svého budouciho zaméstnavatele. Employer
branding vSak neklade diraz jen na obsahovou, ale i1 vizualni stranku sdéleni. Do té se pocita
naptiklad logo, barevné schéma a jiné prvky v ramci designu komunikace. Pravé zde, béhem
prvniho kontaktu s vizudlem spolecnosti, nebo i pozdé€ji v prubéhu naborového procesu,
vznikaji prvni zkusenosti se znackou, kdy si uchaze¢ v podvédomi vytvari jeji image. (Mensik
T.T.H., 2012)

3.4 Employer attractiveness

Z ptedchozich kapitol vyplyva, Ze znacka je zaloZena ptedev§im na hodnotach. Pravé
tyto hodnoty a ztotoznéni se s nimi urcuje, nakolik je zamé&stnavatel na trhu prace atraktivni.

Jeden z pfistupt k atraktivité zaméstnavatele piedstavil ve své studii Pierre Berthon,
jenz ji definuje jako ,,vSechny vyhody, které potencidalni zaméstnanec vnima pri prdci pro
konkrétni organizaci.* (Berthon P., 2005) (vlastni pteklad). V soucasnosti je konkurence na
trhu prace srovnatelnd s konkurenci na trhu zboZzi a sluZzeb, proto, chtéji-li byt spolecnosti
atraktivni pro své potencialni i soucasné zaméstnance, musi se od sebe diferenciovat, a to
zejména prostiednictvim pochopeni hodnot, které uchazece o zaméstnani zajimaji. Berthon
tyto hodnoty déli do péti skupin: ,, Hodnoty ekonomického charakteru, hodnoty prestize firmy,
hodnoty kultury prace a prostredi, hodnoty seberealizace a vyvoje, hodnoty presvedcni*
(Deepti V., 2013) (vlastni pfeklad) K vymezeni téch nejdulezitéjSich pouzil ve své praci
dotaznik orientovany na zaméstnance spole¢nosti SONY. Vyuziti hodnotového dotazniku
nebo pfimych rozhovord, piipadné pozorovani, je jednim z nejcastéjSich a nejexaktnéjSich
zpusob, na kterych lze zalozit tvorbu znacky zaméstnavatele. Tento postup je vSak pomérné
nakladny, coZ je jednim z diivodi, pro¢ se Employer brandingu vénuji spise vétsi spole€nosti.

Podobny piistup vyuzivéa i Mosley, ktery definoval osm hlavnich kategorii, dle kterych
se uchaze¢i o zaméstnani rozhoduji: Prestiz firmy, vykonnost spolecnosti, kolektiv,
individualni cile zaméstnance, inovativni prinos firmy, moznosti rozvoje ve firmé, rychlost
kariérniho postupu a vyssi cile spolecnosti. (Mosley, 2014, str. 14) ““ (vlastni pieklad)

Podle Mensika ¢i Pietersise (Pietersis J., 2005) je nutna i obsahlejsi prace s hodnotami.
Oba definuji tzv. hodnotovou propozici pro zameéstnance (Employer Value Proposition,
zkracené EVP) a pro firmu (Employer Brand Proposition, zkracen¢ EBP). EBP vyjadiuje
schopnost spolec¢nosti své hodnoty nejen komunikovat, ale také napliiovat. Zaméstnanci tedy
Z komunikace znacky neziskavaji jen predstavu toho, jak se ve firmé pracuje, ale i pfislib, ze
tato predstava bude naplnéna. EVP pak chiapeme jako pomér mezi naroCnosti prace a co
zameéstnanec redlné ziska; tedy mezi tim, co zaméstnanec ,,dava“ a co ,,dostava“ (Mensik T.,
2013). K vytvoreni kvalitni EVP je potieba dusledna identifikace vSech hodnotovych bodi,
které jsou pro potencidlni zaméstnance diilezité. S hodnotovymi body spolecnost déale pracuje
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ve snaze zacClenéni klicovych prvkii do EBP spolecnosti. VysSe popsané Ize vidét na grafickém
znazornéni nize.

Obrazek 2: Priklady zkuSenostnich bodi a hodnotova propozice

setkani pro ex-kolegy personalnl inzerce
clanky v tisku ani  peo PR Eldnek v tisku
iy "d‘.r,h
outplacement osabni doporuéeni
vystupni rozhovor

hodnoceni prace ﬁtl, ﬁf potvrzeni zadosti

racovni prostfedi ndstup assessment centrum
P P (adaptace)

kariérni stranky

uvedeni do tymu vstupni skoleni

Zdroj: (Mensik T. , 2015)

V Ceské republice trend vyuzivani Employer brandingu roste. Podle statistik
spole¢nosti Brand Bakers jej vV roce 2014 vyuzivalo 9 % spolecnosti, zatimco v roce 2015 to
bylo jiz 15 % firem. (Hovorka, 2014) To je pomérmné dramaticky rust a v dalSich letech se
predpoklada jeho zrychlovani. Presto vSak tento podil ziistdva oproti dalSim vyspélym statim
nizky, naptiklad ve srovnani s USA, kde se dle vyzkumu profesora Pankaje Guptyho jiZ
vroce 2001 zaméfovalo na koncepci Employer brandingu 40 % tamnich nejvétSich
spole¢nosti. (Gupta, 2014) Niz§i vyuzivani Employer brandingu v Ceské republice miize byt
zpusobeno odli$nou situaci na trhu prace v CR a jeho transformaci v 90. letech.

3.5 Cilové skupiny

Prvnim krokem k vytvofeni vhodné persondlni/marketingové strategie, jejimz cilem je
prostfednictvim marketingového mixu uspokojit potieby a ptani Kklienta, je tyto potieby a
ptéani zjistit. K tomu napomiize vymezeni cilové skupiny.

Jiz z definice personalniho marketingu jsou cilové skupiny znamy. Na zakladé¢
interniho marketingu sem spadaji stavajici zaméstnanci, z pohledu externiho marketingu pak
zamé&stnanci potencidlni. Mezi ob&ma skupinami zaméstnancli a spolecnosti dochézi
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Kk interakcim, jejichz prostiednictvim spole¢nost buduje povést i znatku zaméstnavatele, Viz
grafické znazornéni nize.

Obrazek 3: Vzajemna interakce cilovych skupin v HR marketingu

Trh prace

Potencialni

zaméstnanci

Interaktivni personalni Externi personalni
marketing marketing

—_— Firma
—_— Manazefri

Interni personalni
marketing

Zdroj: (Polakova 1., 2003)

Pro tucely této prace se dale budu vénovat pouze externimu pojeti personalniho
marketingu a potencidlnim zaméstnanciim, souhrnn¢ spadajicim do ,,generace Y. Jedna se 0
soucasné studenty a Cerstvé absolventy (do dvou let od ukonceni studia). K jejich spravnému
osloveni je dulezité znat ocekavani, hodnoty, potieby a pfani této cilové skupiny.

3.5.1 GeneraceY

Pro pochopeni problematiky je dilezité obecné vymezit pojem ,,generace™ a nasledné
specifikovat rozdily mezi jednotlivymi generacemi. Generace je Robertem Delcampo
definovana jako v€kové rozmezi (vékova kohorta), které sdili ,,unikatni formativni roky*
(zhruba prvnich 20 az 23 let zivota). Jde o obdobi utvaiejici osobnost, hodnoty a postoje
prostiednictvim sbéru zkuSenosti a uceni se. V kazdé generaci lze rozpoznat soubor
spole¢nych postoji, které od sebe zastupce riznych generaci odlisuji. (Delcampo R., 2011,
str. 5) Delcampo uvadi, ze: ,,Rozhodnuti typu jakou kariéru si vybrat, ktery produkt koupit a
Jjaky zivotni styl si zvolit, ¢inime previzné na zdkladé generacniho kontextu.“ (Delcampo R.,

2011, str. 5) (vlastni pieklad)

I u pfedchozich generaci mizeme nalézt konkrétni charakteristiky vymezujici jejich
kariérni chovani. ,,Baby boomers* narozeni v letech 1950 az 1960 jsou zndmi jako generace,
ktera obétovala sviij Zivot praci (vicero zaméstnani, malo Casu pro osobni Zivot). Po nich
nasledujici ,,generace X (narozeni v letech 1960 az 1970) je charakteristickda mensi loajalitou
k zaméstnavateli a preferenci kreativnéj$ich zaméstnani.
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Pojem ,,generace Y* byl poprvé uzit magazinem Advertising Age roku 1993 (Main D.,
2013), ktery timto terminem oznacoval populaci narozenou mezi roky 1985 a 1995. Dalsi
zdroje uvadi mirné rozdilné roky narozeni, napi. Buddy Hobbart (Hobart B., 2014, str. 21)
uvadi roky 1977 az 1995 a Delcampo 1981 az 2000. (Delcampo R., 2011, str. 7) Celosvétove
generace Y zpusobila nejvétsi demograficky vykyv od dob ,,Baby Boomers*; napt. v USA
jsou s poctem 84 miliond zastupcl nejvEétsim segmentem populace. Generace Y se navic
prave nachazi v ,,coming of age* fazi, coz je obdobi dospivani a volby budouci kariéry.

V piipad€ ,milenidli* napfi¢ svétem nepanuje takova rozdilnost, jako napiiklad u
generace X, kde byl znat velky rozdil mezi zemémi ,,prvniho svéta® a rozvojovymi zemémi,
kvuli ¢emuz byly vyzkumy aplikovatelné pouze na prostiedi vyspélych krajin (Codeiro H.,
2012). Jednim z divodt mensi rozdilnosti napfi¢ zemémi je rozvoj technologii, a to zejména
internetu. ,,Milenialové* se rodili vedle novych technologii a ty se pro né staly kazdodennim
nastrojem. Generace Y proto nékdy byva oznacovana jako tzv. ,Internet Generation®.
(Delcampo R., 2011, str. 17) Socialni kontakty ,,milenialové udrzuji z velké ¢asti diky témto
nastrojum a jejich vzajemné interakce se z&asti presunuly do virtualniho svéta.

Ackoliv i predeslé generace vyuzivaji weby jako Google, YouTube, Facebook nebo
Wikipedie, vnimaji je spiSe jako inovaci, rozsifeni stavajicich moznosti socialni interakce a
ziskavani informaci. (Delcampo R., 2011, str. 19) Oproti tomu generace Y si zivot bez
novych technologii doslova nedokaze piedstavit. ,,Milenialové” jsou diky nim mnohem
nezavislejsi nez jejich predchiidei, coz se projevuje zejména v rychlém ziskdvani novych
informaci a vétsi mobilité¢. Mnozstvi dostupnych informaci sebou na druhou stranu piinasi

A4

naro¢nost rozhodovani. To plati i o vybéru povolani, coz se projevuje nizsi loajalitou
k zaméstnavateli a vyS8i nestalosti. ,,Milenialové mnohem vice fluktuuji mezi
zamé&stnavateli, a t0 ne nutné proto, Ze by byli nespokojeni, ale jednoduse proto, ze maji

moznost.

Neustaly ptistup k novym informacim navic mize vést k lehké ,,zavislosti*“. Mladi lidé
maji sklon rychleji se zacit nudit, nedostava-li se jim dal§iho stimulu. To klade naroky jak na
né samotné, tak na zamé&stnavatele, kteti proto vice dbaji na proces pokracujiciho vzdélavani.
To je ve vysledku vyhodné pro ob¢ strany — zaméstnanec se §irSimi obzory je iniciativnéjs$i a
dokéze pfistupovat k feSeni problému z rliznych stran. Diky jazykové vybavenosti a Siroké
zékladné kontaktl, ziskané skrze socialni sité, generaci Y také mnohem vice 1aka také prace v
zahraniCi. Zde se opét projevuje tlak na zaméstnavatele, od n¢hoz ,,milenialové“ ocekavaji
zahrani¢ni staze nebo moznost del$iho setrvani v cizing.

Potfeba neustalého progresu prameni z pouzivani socidlnich siti, které umoziuji
okamzitou komparaci s vrstevniky, at’ uz védomou & nevédomou. Clenové generace Y,
jakozto aktivni uzivatelé téchto kanalt, zde dennodenné vzajemné porovnavaji sviij zivot a
dosazen¢ uspechy. Skrytd vnitini soutézivost je pak nuti zvySovat naroky na sebe 1 na svého
zamg&stnavatele. Zarovenl je tim hnana jejich touha po ziskavani novych zkuSenosti i
V mimopracovni sféfe, ¢imz se jejich zajem piesouvd k volnému casu. VSechny tyto
vyjmenované vlastnosti generace Y shrnuje Tabulka 3 a zaroven je porovnava s ostatnimi
generacemi. (Bensik A., 2016)
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Zavérem tedy shrnuti charakteristickych ryst cilové skupiny. Generace Y, kam fadime
studenty a &erstvé absolventy, postupné plni pracovni trh. Clenové této skupiny jsou zb&hli
V pouzivani modernich digitalnich technologii, uzivaji je pro udrzovani socialnich kontakti a
k ziskavani novych informaci. Jsou nezavisli, pfizptsobivi a jazykové vybaveni. Lehce se
pfizpusobuji zménam, ale také se za¢nou rychle nudit. Zmény navic sami aktivné vyhledavaji.
Ziji rychle a neradi planuji do daleké budoucnosti. Je pro né dilezity osobni rozvoj a moznost
vyuzivat ¢as dle vlastnich z4jma. Velky vyznam pfiifazuji pokroku a uspéchu v kariérnim
zivoté, dale vytyCovani novych cili a jejich dosazeni. (Krishnan S., 2013) Vsechny vyse
popsané skutecnosti musi zaméstnavatelé pti tvorb¢ ,,positioningu znacky* brat v uvahu.

Tabulka 3: Srovnani jednotlivych generaci

Pohled na svét

Vztahy

Cile

Seberealizace

IT

Vyznavané
hodnoty

Dalsi
charakteristiky

Baby - boomers

Pospolitost, brat
ohled na potieby
veétsiny

Generace X

Individualita,
stfednédobé
planovani do
budoucnosti

Generace Y

Egoismus,
kratkodobé plany do
budoucnosti

Generace Z

Zadné zavazky, zit
dnes a byt spokojen
S tim, co mam

VétSinou osobni a
tésné

Osobni vztahy,
virtualni sit’ kontaktt

Z vétSiny virtualni
vztahy i sité¢ kontakt

Virtuélni a povrchni

Zajistit sebe a své

Poznavat nepoznané,

Vykonnost, neustéale

Zit ted’ a tady

blizké stabilni prace miftit vys
Postupnym . "y Nepocit'uji potiebu
, ’p Y ., Skokovymi tspéchy Okamzita P ) .p
budovanim kariéry seberealizace
v ., Intuitivni, nedokazi
Spise nizsi znalost, , ., Soucast . .. .
Zvykly vyuzivat si bez ni predstavit

tvrd¢ vydiena

kazdodenniho Zivota

Zivot

Trpélivost, soft
skills, ucta
k tradicim, emo¢ni
inteligence, Gspéch
je podminén tvrdou
praci

Uspéch je nutné si
zaslouzit, otevienost,
respektuji odliSnosti,

zveédavost,
prakti¢nost

Prizplsobivost,
mobilita, Siroké,
avsak povrchni
znalosti,
cilevédomost, ve&ii ve
svobodné §ifeni
informaci

Ziji dneskem,
piehnang reaguji na
podnéty, jsou
iniciatory, obdivuji
odvahu a véri, ze vse
se da zjistit na
internetu

Respektuji autority,
mohou byt pfehnané
skromni nebo
arogantni, piipadné
pasivni, cynicti,
znechuceni

Materialisté se
smyslem pro fair
play, boufi se
hierarchickym
systémlim, uznavaji
odlisné nazory a
potiebuji sami sobé
néco dokazat

Touzi po nezavislosti
a nemaji Gictu
k tradicim a
autoritam, zenou se
za jesté neobjevenym
védénim, jsou
arogantni, jejich
pojeti socializace
vybocuje z norem,
chtéji pracovat
odkudkoli, kdykoli a
jak dlouho sami
chtéji, podceniuji soft
skillsa EQ

Neradi hluboce
premysli, touzi po
Stésti a potéSeni,
neudrzi pozornost,
nedomysli véci do
konce a pro svou
aktivitu nepotiebuji
zdvodnéni, od prace
ocekavaji zabavu,
pojem domov pro n¢
nereprezentuje misto,
ale spolecnost

Zdroj: (Bensik A., 2016)
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4 Komunikace v personalnim marketingu

Miroslav Karlicek definuje propagaci v marketingu jako: ,, Marketingovou komunikaci
se rozumi Fizené informovani a presvedcovani cilovych skupin, pomoci kterého napliji firmy
a dalsi instituce své marketingové cile.“ (Karlicek M., 2011, str. 9) Skrze marketingovou
komunikaci tak organizace zakaznikim a spotiebitelim ukazuje, jak a pro¢ se vyrobek
pouziva, v ¢em tkvi jeho jedinecnost a zejména jakou pifidanou hodnotu vyrobek nabizi.
Timto zpisobem organizace podporuje vnimani znac¢ky a budovani své image, ¢imz pomaha
naplnovat své strategické cile.

Ani tentokrat se postupy aplikované v personalnim marketingu od standardniho
marketingu pfili§ neli$i, pouze cilova skupina je jina. Tu tvofi soucasni pracovnici a
potencialni zaméstnanci, ale v mensim méfitku persondlni marketing cili také na rodinné
ptislusniky obou skupin, univerzity, odborné organizace nebo jiné segmenty, které maji vztah
ke dvéma primarnim cilovym skupindm.

Z dtvodu Sirokého zabéru cilovych skupin je dnes dilezité pouzivat konkretizovanou
a ucelenou komunikaci. Kotler ji pfedstavil jako tzv. “integrovanou marketingovou
komunikaci“. Jednd se o koncepci, jez fidi a sjednocuje vSechny komunikaéni aktivity i
kanaly pro ucely pfedani sjednoceného a koherentniho sdéleni o spole¢nosti a sluzbach ¢i
produktech, které nabizi. Koordinuje také vSechny kontaktni body, kde se miize spotiebitel
s organizaci setkat. V optimalnim ptipadé pak zakaznik pti kazdém kontaktu vnima piredanou
zpravu zpusobem vhodnym pro danou situaci, ale zaroven koherentnim vzhledem ke
vSem ostatnim piipadtim, kdy se spole¢nosti ptisel do styku. (Kotler P., 2007, str. 818)

4.1 Komunikac¢ni model

Jednim znejcastéji citovanych modelu je ,Shannon & Weaver Model of
communication® (Shannon and Weaver Model of Communication), prezentovany jiz ve 40.
letech minulého stoleti. Ten chape komunikaci jako snahu odesilatele pfedat jisté poselstvi
ptijemci pii sledovani urcitého cile, a to v konkrétni komunika¢ni formé prostiednictvim
média. Pfijemce piijaté poselstvi nésledné zpracuje a reaguje na néj, ¢imZ poskytuje
odesilateli zpétnou vazbu. (Mensik T. T. H., 2012) Grafické znazornéni vyse popsaného lze
vidét na obrazku niZe.
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Obriazek 4: Shannon & Weaver Model of communication

SUM
Poselstvi Forma Vyznam

Odpovéd zpétna vazba

Zdroj: (Mensik T. T. H., 2012)

Pro efektivni komunikaci je dulezity ptfedpoklad, ze zdkaznik produkt jiz zna.
V ptipad¢ persondlniho marketingu je produktem konkrétni spolecnost a jeji nabidka
pracovniho mista; zakaznikem je potencialni zaméstnanec. Z piikladl z praxe je zfejmé, Ze
uchaze¢ voli pravé tu organizaci, o které jiz ma ur¢ité povédomi.

Dle Mensika (Men$ik T. T. H., 2012) je pro realizaci komunikace nutné dodrzet
nékolik podminek. Za prvé musi odesilatel zohlednit potieby cilové skupiny, chee-li, aby byl
pochopen spravné. Dale je nutné zvolit médium vhodné k pfenosu informace vzhledem
K potiebam pfiijemce a jeho aktualni situaci. V neposledni fadé musi byt piijemce schopen
poselstvi pfijmout a spradvné¢ mu porozumét.

4.2 Komunikac¢ni mix

,, Komunikacni mix se sklada ze specifické smési reklamy, osobniho prodeje, podpory
prodeje a public relations a ndstrojit primého marketingu, kterou firma pouziva pro dosazeni
svych reklamnich a marketingovych cilu. *“ Philip Kotler. (Kotler P., 2007, str. 809)

Je-li cilem marketingové komunikace prostfednictvim piedané informace ovlivnit
poznavaci, motivacni a rozhodovaci procesy cilové skupiny, pak komunikacni mix
pfedstavuje cesty, kterymi je tohoto cile dosahovdno. Reprezentuje jednu z Casti
marketingového mixu, konkrétné ,Promotion” (Propagace), a konkrétn¢ definuje
komunikac¢ni kandly, jimiZ je informace pireddvana.

V ramci personalniho marketingu, zejména pak béhem naboru, kterému jsou v€novany
i dalsi kapitoly, je komunikacni mix vyuzivan Kk budovani zaméstnavatelské povésti a
zvySovani povédomi o zna¢ce a o organizaci, jakoZto vhodném zaméstnavateli. Kone¢nym
cilem pak je presvédcit potencialni kandidaty k akci, tedy k zaslani Zivotopisu, potazmo je
namotivovat, aby se jinym zptisobem uchazeli o praci. Vedlejsim cilem je presvédcit okoli
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k pfedavani informaci a svych zkuSenosti se spole¢nosti dale. Tim se stavaji ,,ambasadory*
spolecnosti.

4.3 Komunikac¢ni kanaly

Komunika¢ni kanaly jsou néstroji komunika¢niho mixu a hraji dilezitou roli pfi
budovani znacky zaméstnavatele. Komunikac¢ni kanaly pouzivané pro Employer branding
vychézeji z komunikacnich kandli pouzivanych pii aplikaci marketingové strategie
Vv klasickém marketingu. Tam jsou specifikovany jako reklama, podpora prodeje, pfimy
marketing, public relations a sponzoring.

Komunikaéni kanaly byly béhem let uzplsobeny potfebam Employer brandingu a
naboru zaméstnancti. Mezi komunikacni kandly pro persondlni marketing a Employer
branding tak muzeme zafadit: pracovni veletrhy, socidlni sité, kariérni stranky, pracovni
portaly, workshopy a soutéze, ostatni eventy, studentské spolky, online média, pifimé
osloveni, doporuc¢eni od soucasného zaméstnance a dalsi. (Mensik T. T. H., 2012)

Komunikaéni kanaly mizeme rozdélit na aktivni a pasivni, osobni a neosobni a na
offline a online. Za pasivni povazujeme ty, u kterych firma nevyviji vlastni aktivitu
k osloveni uchaze¢l. Jde spiSe o zdroje potencialnich zaméstnanci, které si firma sama
vytvaii svou ptfedeslou aktivitou. Hlavni rozdil mezi aktivnimi a pasivnimi komunika¢nimi
kandly je nakladovost.

Osobni komunika¢ni kanaly jsou typické pfimym kontaktem s cilovou skupinou a
poskytuji moznost bezprosttedni zpétné vazby. Oproti tomu pii pouziti neosobnich
komunikaénich kanali k pfimému kontaktu nedochézi, ¢imz se sniZuje moznost reakce na
potieby potencidlniho uchazeée. Vyhodou neosobnich kandli je zasazeni vétSiho poctu
potencialnich uchazecti v mensim ¢asovém horizontu. Online komunikaéni kanaly sice patii
k novym metodam osloveni cilové skupiny, ptesto je v soucasné dobé personalni marketing
pravidelné vyuziva. Ptistupné byvaji prostfednictvim internetu a nabizi Sirok€é moznosti prace
s cilovou skupinou. Oproti tomu K historicky star§im offline komunikaénim Kkanalim
moderni technologie obvykle nejsou zapotiebi. Spravné nastaveny komunikaéni mix vyuziva
kombinace téchto kanalii propojenych jednotnou komunikaéni strategii. (Ptikrylova J., 2010,
str. 42)
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Tabulka 4: Déleni komunikaénich kanala

OSOBNI NEOSOBNI

e Pracovni veletrhy e Klasicka média
e Studentské spolky e Pracovni portaly
e Piimé osloveni e Socialni sité

e Soutéze a workshopy e Kariérni stranky
e Doporuceni od souc¢asného zamestnance e Periodika
OFFLINE ONLINE

e Pracovni veletrhy e Pracovni portaly
e Klasickd média e Kariérni stranky
e Studentské spolky e Socialni sité

e Soutéze a spolky e Online média

e Piimé osloveni

e Doporuceni od souc¢asnych zamestnancti

Zdroj: Vlastni zpracovani autora

Nekteré kanaly mohou byt zatazeny jak do offline, tak do online komunikace, a to na
zaklad¢ pristupu, ktery organizace vyuzije (pfikladem jsou online veletrhy). Rozdéleni
Vv tabulce vySe odpovida nejéastéj$imu pouziti téchto kanalt. V nasledujicich subkapitolach
budou nejfrekventovanéj$i komunikaéni kanaly rozebrany podrobnéji.

4.3.1 Kandidat oslovi spole¢nost

Existuji organizace s natolik kvalitnim Employer brandingem, Ze pouze eviduji piijaté
zivotopisy uchazecl, z nichz v ptipadé potteby pozdé€ji vybiraji. Hlavni vyhodou tohoto
kanalu je cena, jelikoZz neni nutné platit za inzerci nebo komunikaci. Na druhou stranu miizou
byt firmy nabidkami od uchazecu zavaleny, zejména jedna-li se o nezplsobilé kandidaty.
Reakce na tyto nevyzadané nabidky je i piesto nutné alespon ¢astecné evidovat a odmitat tak,
aby to neuskodilo povésti organizace. (Koubek J., Persondlni prace v malych a stfednich
firmach, 2007)

4.3.2 Doporuceni od sou¢asného zaméstnance

Jedna se o jednu z nejrozsitenéjSich metod pouzivanych k identifikaci potencialnich
uchazecu. Spolecnost je vtomto piipadé pasivnim piijemcem tzv. ,referalu”. Soucasni
zamestnanci musi byt o volné pracovni pozici informovani a znat jeji specifika. Je vhodné
stavajici zaméstnance motivovat i odménou, pokud se uchaze¢ osvédci. Nevyhodou je nizka
rozmanitost doporucenych kandidata.

, Zamestnanci, kteri prisli do spolecnosti na zakladé doporuceni, vykazuji mensi
Sfluktuaci a vyssi produktivitu nez zaméstnanci rekrutovani beznym zpuisobem. “ (Abbot L., 2010)
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Online rekruiterska spole¢nost iCims, kterd se na trhu nachazi jiz vice nez 15 let, hodnoti ve

vvvvv

zpiisob pri hledani novych zaméstnancii”. (The Impact of Successful Employee Referral
Programs, 2015)

Nasledujici graf ukazuje, ze zaméstnavani doporucenych lidi je mezi firmami pomérné
rozsifené. V piipadé 42 % spolecnosti tvoti 20 - 40 % pracovnikil zaméstnanci na doporuceni.

Graf 1: Procento doporuc¢enych zaméstnanci ve spole¢nostech
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Zdroj: (The Impact of Successful Employee Referral Programs, 2015)

4.3.3 Piimé osloveni potencialniho zaméstnance

Tento komunikacni kanal se vyuzivd zejména pii nadboru kandidatd odpovidajicich
specifickym potfebam firmy. Pro ucely nalezeni kandidatti je vhodné budovat obchodni a
pracovni kontakty, které mohou V ptipadé potreby poslouzit k osloveni. Nevyhody plynou
z mozného naruSeni dobrych vztahd se spolecnosti, ze které se firma snazi uchazece ziskat.
Co je ale nejdiilezitéjsi, takto osloveny kandidat si je dobfe védom své hodnoty a ve srovnani
s uchazecem, ktery se piihlasil sam, bude Zadat vy$s$i odménu. (Koubek J., Personalni prace v

malych a stfednich firmach, 2007, str. 136)

4.3.4 Inzerce v klasickych médiich

Do inzerce v médiich jsou fazeny noviny, Casopisy, televize, radio, ale i odborna
periodika. Dnes je spiSe ustupujicim komunika¢nim kanalem, a pokud je piesto personalisty
vyuzity, inzeruje se zejména V odbornych magazinech nebo v novinach. Organizace si pfi
inzerovani musi byt védoma cili této metody, které definoval Armstrong, t0 jest upoutani
pozornosti, vytvafeni a udrzovani zajmu a stimulovani akci. (Armstrong M., 2007, str. 348)
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4.3.5 Pracovni veletrhy

Pracovni veletrhy jsou velmi rozsifenou formou komunikacnich kanala, ktera
umoziuje osobni styk potencidlniho uchazece se zastupci spolecnosti. Pracovni veletrhy
dnesniho typu se zacaly objevovat po druhé svétové valce, své vyuziti v praxi ale nasly az
v 50. letech 20. stoleti. (Gardner P., 2012)

Na veletrzich ziskdvaji spoleCnosti moznost pfitomné zajemce oslovit, zaujmout,
poskytnout jim jakékoliv potiebné informace a zaroven na n¢ ziskat kontakt. Mnoho veletrhii
dnes umoznuje Organizovani workshopl ¢i piednasek, kde se spole¢nosti mohou dale
prezentovat. Navic se veletrhy pfesouvaji také do online prostiedi.

Vhodnym ptikladem je veletrh pofddany Rozvojovym a poradenskym centrem (RPC)
na piadé VSE v Praze (Pro vystavujici., 2012) nebo Job Challenge (JobChallenge, 2016)
v Brné. Studentska organizace AIESEC pak organizuje veletrh Career Days pro studenty
z celé Ceské republiky. VSE dale potada veletrh SANCE a pro uz§i publikum také Den s
Velkou ctyikou nebo Den bankovni profese.

4.3.6 Spoluprace se vzdélavacimi institucemi

V ramci spoluprace s vysokymi Skolami (pfipadné jinymi typy Skol) miiZe organizace
realizovat vét§i mnozstvi aktivit podporujicich budovani Employer brandingu spolec¢nosti.
Vétsina vysokoskolskych instituci spolecnostem nabizi riizné moznosti osloveni studentd.
Typickou formy spoluprace jsou vyvésky, zapojeni do vyuky nebo direct maily.

Spoluprace muize probihat také na wrovni studijnich programi. Z pidy VSE je to
napiiklad Honors Academia, ¢i CEMS, které maji navdzané partnerstvi s vétSim mnoZstvim
spolecnosti. Konkrétné v programu CEMS musi studenti absolvovat semestralni staz
Vv zahrani¢ni firmé, coZ je vhodny zplsob, jak potencidlniho zaméstnance oslovit.

4.3.7 Trainee programy, staze

Trainee programy jsou bud'to part-time pozice, nebo pozice na zkraceny uvazek
uzpusobené ¢asovym a znalostnim moznostem studentti. Studenti jsou po rychlém zaskoleni
pomérné levnou pracovni silou (Asoka K., 2014) s potenciadlem zustat ve spole¢nosti delsi
dobu. Vhodnym ptikladem je spole¢nost Procter & Gamble. (Development programs)

Staze byvaji naopak Casto neplacené a studenti se na né hlasi, aby ziskali pfehled a
informace o praci v oboru. Firmam slouzi zejména Kk pokryti jednoduchych ¢i rutinnich tikold.
| pokud po skonceni staze nedojde k navazani dlouhodobé spoluprace, informace o

4.3.8 Studentské organizace

Studentské organizace jsou jednim z nejatraktivnéjSich zdroji zaméstnanci.
Spoluprace s nimi zaroven nabizi dal$i moZnosti propagace zaméstnavatele. AngaZovani
studenti ve studentskych organizacich pracuji zadarmo, ve svém volném cCase a nad ramec
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Skolnich povinnosti. Timto zpiisobem si mohou zkusit, co je bavi, ziskat zajimavou praxi a
zacCit se konkrétnéji profilovat vici své budouci kariéie. Jako ptiklad 1ze uvést Vysokou Skolu
ekonomickou v Praze, kde je v souCasné dobé registrovano 63 aktivnich studentskych
organizaci. (Studentské organizace, 2016)

4.3.9 Socialni média

Dle Beechlera a Woodwarda (VanBuren A., 2012) je globalni prostiedi velmi naro¢né,
kompetitivni, komplexni a dynamické a pravé marketing a rozvoj medii hraji klicovou roli pfi
snaze v ném obstat. Socialni ,,networkingova“ média jsou zaméstnavateli v poslednich letech
branding. Dle statistiky magazinu Journal of Business and Management mezi lety 2011 az
2013 podil zaméstnavatelll, nabirajicich zaméstnance prostfednictvim socialnich siti, vzrostl o
13 procentnich bodil, zatimco nabory na zdklad¢ internetovych pracovnich portald nebo
univerzitnich naborovych programu realné klesly. (Archana L.)

Co se tyce statistik o uzivatelich socialnich siti z dubna roku 2016, je Facebook potad
nejveétsi (1,8 miliard uzivatel), na druhém misté se drzi Whatsapp s 1 miliardou uzivateld a
za nim nasleduje ¢inskd socidlni sit Sino Weibo, kterda ma 600 miliont uzivatelii. LinkedIn,
jehoz vyznam jako nastroj pro nabor novych zaméstnancti neustale roste, ma v soucasnosti
piiblizné 260 miliond uzivatelt. (Chaffey D., 2016)

e Facebook

V Ceské republice ma zalozeny tidet 4,5 milionu obyvatel a 3,4 milionu z nich je na
uctu aktivnich kazdy den. 46 % uzivatelli se nachazi ve v€kovém rozmezi 15 - 44 let,
tedy v produktivnim véku. (Jak se daii Facebooku v CR, 2016) Nejéastéjsi zpisob
vyuziti Facebooku spolecnosti je pro ucely Employer brandingu. Organizace mohou
zakladat tzv. ,business profily* svych spolenosti a komunikovat tak se Sirokou
vetejnosti, zejména vsak s potencialnimi uchaze¢i o praci. Facebook dnes nabizi
Siroké moznosti uzpiisobeni online prezentace, ¢ehoz mnohé spole¢nosti vyuzivaji.

e LinkedIn

LikedIn je nejrozsitengjsi siti pro sdruzovani uchaze¢i o praci a zaméstnavateld;
v unoru letosniho roku piekrocCil jen pocet Ceskych uzivateli hranici 1 milionu.
(Polejvka P., 2016) LinkedIn primarné nabizi online spravu zivotopisu, k némuz maji
pfistup vSichni uZivatelé, a inzerci pracovnich nabidek jednotlivymi firmami.
V soucasnosti je nejvice vyuzivan personalisty (,,head huntery*) firem a pracovnich
agentur pii hledani kandidatt na aktualn€ volné pozice. Tém jsou k dispozici placené
nastroje umoziujici vyuziti Siroké §kaly segmentacnich kritérii.
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e Twitter

Twitter je ve svété oblibenou platformou pro sdileni zajimavych a aktualnich
informaci. Jednotlivei mohou sdilet kratké zpravy se svymi ,followery*“. Dle
informaci serveru Socialbakers (Twitter statistics directory, 2016) jej vyuziva jiz 313
milionu uZivateld, avsak v Ceské republice je uZivateltl jen kolem 300 000, piesna
statistika bohuzel neni dostupnd. (Twitter v CR stale zaostava za Facebookem,
uzivatelii ale pribyva, 2016) Kucelim komunikace zaméstnavatele s potencidlnimi
pracovniky je proto vyuzivan v omezené mire; V nasich krajich takika viibec.

e Instagram

Nejmladsi ze zkoumanych siti zaméfena na sdileni grafického obsahu je dostupna
pouze prostfednictvim mobilnich zatfizeni. V ¢ervnu 2016 méla 500 miliond uZzivateld,
z toho jej aktivné vyuziva cca 300 miliond lidi. V Ceské republice jej na denni bazi
vyuziva priblizné 400 000 uzivatelii, coz je vice nez v piipad¢ Twitteru. Navic je vice
neZ polovina z nich ve véku ,,milenialt. (Cesky Instagram v datech, 2015)

4.3.100nline média

VétSina tisténych médii dnes mé i svou online mutaci. Pro komunikaci skrze né plati
stejna pravidla jako u offline médii. Nejzajimavéjsi z pohledu komunika¢nich kanald jsou
pracovni portdly, jez v inzerci postupné pievazuji, a to zejména v poslednich 10 letech.
(Pracovni portaly, 2016) Praci na pracovnich portalech dnes hleda naprosta vétSina uchazeci.
Nejvetsim piinosem je shroméazdeéni velkého mnoZstvi pracovnich nabidek na jednom misté.

V Ceské Republice jsou nejznaméjsi portaly od spolecnosti Lmc.eu, ktera provozuje
servery Jobs.cz a Prace.cz. Lmc.eu uvadi na svém webu, Ze jejich pracovni portaly pomohly
najmout 1 milion zaméstnanct pti spolupraci s 34 000 spolecnostmi béhem poslednich deseti
let. (Alma Media se stane novym majitelem LMC, lidra na trhu on-line recruitmentu v CR,
2011)

4.3.11Soutéze a workshopy

Soutéze a workshopy potfadané v sidle firmy jsou dal$im uc¢innym zptisobem, jak
budovat silnou znacku zaméstnavatele. Jsou vybornym nastrojem k vytvofeni zakladny
potencidlnich z4jemcii o praci, k zapojeni cilové skupiny a ziskani velkého mmnoZstvi
kontaktli. Nejcast¢jsi koncept workshopli ma formu nékolikahodinového rozboru odborné
tématiky, které se spoleCnost pii své praci vénuje. Moznosti je ale vice, dulezité je, aby se
tykaly témat, které studenty zajimaji a zaroven aby dokazaly pfiblizit praci a firemni prostiedi
ve spolecnosti. Piiklady velkych firem, které tuto platformu vyuzivaji, jsou McKinsey & Co.,
Boston Consulting Group nebo Unilever.

4.3.12Piednasky a workshopy na pudé univerzit

Ptednasky a workshopy na ptd¢ Skoly se od akci poradanych v sidle spole¢nosti svym
pojetim 1i8i. Nejcastéji se jednd o pirednaSky od zajimavych osobnosti pofadané bud’to piimo
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ve spolupréci se skolou, nebo se studentskou organizaci. Prikladem muze byt iniciativa Cesta
uspeésnych, jejiz hlavni ¢innosti je pravé potfadani prednasSek od zajimavych osobnosti a

v

odbornikli z praxe na nejriiznéjsi témata. (Petrnefi projketu)

4.3.13Mobilni aplikace

Dle serveru Newsfeed.cz bylo vsrpnu tohoto roku v Ceské republice aktivné
pouzivanych 13 milionii mobilnich telefontl, z toho 5,3 miliont tvofily tzv. chytré telefony
(,,smart phones®). Predpoklada se, ze do roku 2018 jich bude jiz 6 miliond a v roce 2020
vyrovnaji chytré telefony pocty tradi¢nich ,,klavesovych® telefont. (Jak se daii Facebooku v
CR, 2016)

Na  zakladé¢  statistického  prizkumu  spolecnosti  Linkedln  dochazi
prostfednictvim mobilnich zafizeni k 30 % vSech zobrazeni pracovnich nabidek a témér 70 %
profesionali ¢erpa informace o spolecnosti skrze mobilni telefony nebo tablety. (Ignatova M.,
2014) Podle spole¢nosti “Beyond” pouziva 77 % zajemcu o praci mobilni aplikace pti hledani
uplatnéni na trhu prace.

Vétsina kariérnich portali ma své mutace i pro mobilni zafizeni. Zaroven tato
platforma nabizi prostor k objeveni novych cest k osloveni potencialnich zamé&stnanct.

4.3.14Kariérni stranky

V posledni dob¢ se velmi rozméaha trend kariérnich stranek formou ,,microsite*
stranek, které umoziuji na jedno misto koncentrovat vicero aktivit personalniho marketingu.
Zakladem kazdé kariérni stranky jsou vyhledavace volnych pozic, které umoznuji okamzité
uchazeni se o danou pozici pomoci piihlaseni do naborového systému spolecnosti. Mezi dalsi
ucely kariérnich stranek patfi seznameni potencidlniho kandidata s pracovnim prostfedim
spoleCnosti a predstaveni argumentd, pro¢ je pravé tato spoleCnost atraktivnim
zaméstnavatelem.

Kariérni stranky obvykle vénuji oddélenou sekci studentim a Cerstvym absolventim,
kde jsou umistény programy a aktivity pfimo pro tuto cilovou skupinu. Dale stranky slouzi
k informovani o ostatnich aktivitach spojenych s Employer brandingem jako jsou workshopy,
soutéze a dalsi eventy. Béhem tvorby a renovovani stranek je kladen diraz na originalitu,
ptehlednost a inovativni napady. Cilem je odliseni se od konkurence.

4.3.15DalSi komunikaéni kanaly

Mezi dal$i komunika¢ni kandly odborna literatura tfadi napiiklad den otevienych
dveri, absolventské prace, zprostiredkovatelské agentury nebo stipendia a granty. Nutno
podotknout, Ze tento vycet neni definitivni.

4.3.16 Prehled vyhod a nevyhod

Tabulka nize struéné predstavuje vyhody a nevyhody wziti jednotlivych
komunikac¢nich kanali a zdroja.
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Tabulka 5: Srovnani vyhod a nevyhod jednotlivych komunikaé¢nich kanala a zdroji

Kandidat oslovi
spole¢nost

Doporuceni od
soucasného
zamestnance

Piimé osloveni
potencialniho
zameéstnance

Inzerce v klasickych
médiich

Pracovni veletrhy

Spoluprace se
vzdélavacimi
institucemi

Trainee programy,

staze

Absolventské prace

Studentské organizace

Socialni média

Online média

Den otevienych dveti

VYHODY

Pasivni nabor
Nizké cena

NEVYHODY

Zavaleni od uchazect
Nevhodni kandidati

Pasivni nabor
Nizka cena
Nizka fluktuace

Nizka rozmanitost
doporucenych kandidatt

Kvalitni zaméstnanec
Nizsi vydaje na ziskani

Naruseni vztahti se
spole¢nosti, odkud je
zameéstnanec piebiran
Vyssi pozadovana mzda

Nizka cena
Zacileni na jednotlivé regiony

Zastarala metoda
Slaby dopad

Okamzita zpétna vazba
Poznéni kandidata
Ziskani kontaktu

Organizacné a ¢asove

Ve

,,Péstovani budoucich
zaméstnancl

Ziskani dodate¢nych metod
komunikace

Dlouhodoba prace
S nejistym vysledkem

Vyzkouseni kandidatt

Navazani dlouhodobé Nejisty visledek
spoluprace
Levna prezentace Slaby dopad

Moznost vylepSeni vlastnich
firemnich procest

rec
1

,Péstovani“ budoucich
zameéstnanci

Organizacné a ¢asove
naro¢né;jsi

Potencialné masivni dopad
Siroka paleta nastrojt
Modifikace obsahu a formy
dle potieby
Kvantifikovatelnost dosahu

,,Co je jednou na internetu,
zlstane na internetu‘

Nizka cena
Kvantifikovatelnost dosahu

Splynuti s konkurenci

Ukazka denniho Zivota ve
firmé

Zpétna vazba

Moznost kombinace

s prednaskami a workshopy

Organizacné a ¢asove

v

! Obsah nevhodné nebo nezvladnuté kampané se rychle §if
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Soutéze a workshopy

Prednasky a
workshopy na
univerzitach

Stipendia a granty

Zprostredkovatelské
agentury

Mobilni aplikace

Karierni stranky

VYHODY

Zapojeni cilové skupiny
Ziskani kontaktl
Siroky vybér témat

NEVYHODY

Organizacné a ¢asove

v

Vyssi cena (dle odmén a
fecnikl)

Zapojeni cilové skupiny
Ziskani kontaktt
Siroky vybér témat

Organizacné a ¢asove

v

Vyssi cena (dle fecnikl)

N e , Dlouhodobé prace
L, Vypéstovani® vlastniho e L, ,
- S nejistym vysledkem
zameéstnance i1 .
Potencialné vysoka cena
Siroky vyber Vysoké naklady

USetieni ¢asu i naklada

Vybérovy proces neni pod
kontrolou spole¢nosti

Modifikace obsahu a formy
dle potieby
Siroké paleta nastroji

Vyssi cena

Sjednoceni vice
komunika¢nich kanald

Zadné

Zdroj: Prizkum a vlastni zpracovani autora
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5 Analyticka cast

Druha polovina této prace je vénovana samotnému vyzkumu provedené¢ho autorem.
Jde o analytickou ¢ast vychazejici z dohledatelnych aktudlnich informaci o stavu ceské
ekonomiky a zkoumanych spole¢nosti. U téch se soustiedime jen na jejich tuzemské pobocky
a aktivity na ¢eském trhu.

Vyuzito bylo vyzkumnych metod reSerSe, pozorovani a dotazovani, coz jsou
vSeobecné akceptované metody ziskavani primarnich dat (Walker 1., 2013). Pozorovani bylo
provadéno s ohledem na nestrannost ke sledovanym subjektim. Ze stejného divodu bylo i
nasledné dotazovani zaméteno na vysledky komunikace, nikoliv zdméry nebo cile.

5.1 Predstaveni spole¢nosti

Deloitte, KPMG, EY a PwC jsou v soucasnosti Ctyfi nejvétsi poradenské firmy
pusobici na ¢eském trhu, zndmé také pod souhrnnym oznacenim ,,Big 4 nebo ,,velka ctyika®.
Pfirozen¢ bylo vtomto oboru plivodné mnohem vice rizné velkych a vzijemné si
konkurujicich firem, které se v pribéhu 20. stoleti prostfednictvim fuzi a akvizic dale
slucovaly, az na trhu z vétSich poradenskych firem ziistala pouze zmifovana ,Big 4.
K zaniku posledni vétsi konkurencni spolec¢nosti, konkrétné Arthur Andersen, doslo roku
2001 zacatkem 21. stoleti.

Ptedmétem c¢innosti spolecnosti velké ¢tytky jsou sluzby v oblasti auditu, dani, prava a
management consultingu, business consultingu, fizeni rizik a controllingu, z ¢ehoz audit a
danové poradenstvi generuji témef polovinu jejich trzeb. Na svétovém trhu zaujimaji
dominantni postaveni a jejich pobocky ¢i dcefiné spole¢nosti mizeme najit ve vétSiné zemi
sveta. Zaroven patii mezi nejvEtsi sveétoveé zameéstnavatele a nabizi Siroké moznosti kariérniho
ristu, zejména pro pozice auditord a téetnich. (Big 4 Accounting Firms, 2016)

Dle pruzkumt magazinu The Wall Street Journal dohromady audituji az 99 %
spolecnosti z FTSE 100 (Crump R., 2016) a 96 % firem z FTSE 250 Indexu. (FTSE)

e Deloitte

Deloitte, celym nazvem Touche Tohmatsu Limited (DTTL), ma mateiskou
zakladnu ve Velké Britanii. Zalozena byla Williamem Deloittem roku 1845 a za
celou svou existenci prosla nékolika fizemi a reorganizacemi, pfesto si udrzela své
puvodni jméno. V roce 2015 vykazala trzby $35,2 miliard, které roku 2016
navysila na $36,8 miliard. K dne$snimu dni zaméstnava pies 244 tisic zaméstnanci,
z toho 72 tisic bylo pfijatych tento rok, coz z Deloitte Cini nejvétsi spole¢nost
V rdmci ,,Big 4.
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e EY
Historie Ernst & Young saha az do konce 19. stoleti, nicméné az fiize spolecnosti
Ernst & Whinney a Arthur Young & Co v roce 1989 dala EY dnesni podobu. Jeji
centrala se nachazi ve Velké Britanii a Vv soucasnosti zaméstnava piiblizn¢ 230
tisic odbornikti po celém svété. V roce 2016 spolecnost vykazala trzby ve vysi
$29,6 mld. Na cesky trh vstoupila EY v roce 1991, pficemz zdejsi pobocka v roce
2013 prosla ,,rebrandem* a jeji oficialni nazev ted’ zni EY Ceskéa Republika.

e KPMG
Spolecnost se sidlem v Nizozemsku, zformovana fizi spole¢nosti KMG (Klynveld
Main Goerdeler) a Peat Marwick v roce 1987 dnes celosvétové zaméstnava vice
nez 174 tisic pracovnikt. V roce 2015 utrzila souhrnné téméf $24,5 mld. Do Ceské
republiky vstoupila vroce 1990 a dnes ma pies 900 zaméstnanci ve tfech
pobockach v Praze, Brné a Ostravé. V soucasnosti je KPMG Ceska republika
nejvétsi poradenskou spole¢nosti v zemi.

e PwC

Celé jméno spolecnosti zni PricewaterhouseCoopers a do soucasné podoby se
pretvorila v roce 1998 fuzi Coopers & Lybrand a Price Waterhouse. PwC sidli ve
Velké Britanii a dnes zaméstnava vice nez 230 tisic odbornikd ve 157 zemich
svéta a se spolecnosti Deloitte dlouhodobé bojuje 0 pozici nejvétsiho hrace Big 4.
Celosvétové trzby v roce 2016 Cinily $35,9 mld. Na ¢esky trh vstoupila PwC jiz
v roce 1990, v té dobé jesté ve forme& dvou vySe zminovanych firem. V soucasné
dobé v Ceské republice spole¢nost zaméstnava vice nez 600 zaméstnanci.

5.2 Postaveni Big 4 na ¢eském trhu prace

5.2.1 Fluktuace zaméstnancu

Vsechny ¢tyfi sledované spolecnosti bojuji s vysokou meziro¢ni fluktuaci zaméstnancu.
Piikladem muze byt spolecnost Deloitte, ktera souhrnné zaméstnava 244 tisic pracovniku,
z ¢ehoz 72000 bylo piijato tento rok. Meziro¢ni nardst pfitom c¢ini pouze 14 000
zaméstnancl. Obdobna situace je 1 v ostatnich firmach velké ¢tyrky, naptiklad jen PwC letos
najala 58 000 novych lidi.

V Ceské republice PWC zaméstnava 670 lidi, pfi¢emZ jen v minulém roce se k nim
pfidalo 159 novych zaméstnancii na asistentskych a stazistickych pozicich; v letoSnim roce se
pak jednalo o rekordnich 189 novych zaméstnancii. Podobn¢ i KPMG letos nabrala témét 200
novych zaméstnancl z fad student a absolventl, ackoliv nardst stavi ani zdaleka tomuto
¢islu neodpovida. Vyse fluktuace je enormni a je potieba na ni reagovat.

S moZznym feSenim pfislo nékolik firem jiz v roce 2014 zalozenim Aliance pro mladé
(Alliance for youth). Ta puvodné vznikla jako iniciativa koncernu Nestlé a nékolika dalSich
nadnéarodnich korporaci s cilem podporovat zaméstnanost mladych lidi. Aliance poméha
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mladym lidem s pracovnim uplatnénim tim, Ze jim poskytuje pracovni piilezitosti. Ty mohou
studenti a absolventi vyuzit jak k ziskani zkuSenosti pro sviij kariérni rust, tak i pro nabyti
informaci o fungovani spolecnosti v daném segmentu nebo na trhu obecné.? Jde o prvni
panevropskou iniciativou svého druhu, v soucasnosti sdruzujici v Evrop¢ ptes 150 korporaci;
v Ceské republice pak vice nez 40.

V Ceské republice se Aliance zadina teprve rozvijet, ale jiz ted’ vznikaji prvni spoleéné
projekty ¢lenskych korporaci. Za zminku stoji naptiklad projekt spole¢nosti Nestlé, T-Mobile,
CEZ a IBM nazvany "Big Step", ktery dal studentiim moZznost si vyzkouset na pul dne praci v
korporatnim prostredi kazdé z téchto spolecnosti. Dal$im uspé$nym projektem je ,,Talentship*
od spolecnosti PWC a O2, kde se opét jedna o ptilezitost ozkouset si béhem nékolika mésicii
praci v prostorach obou zminénych firem.

Kli¢ovou myslenkou iniciativy je pracovat s fluktuaci zaméstnanct jako s prirozenym
fenoménem a vyuzivat jej pro potieby firmy. Dnes se Aliance soustfedi na projekty nabizejici
stdze a praci na CasteCny uvazek béhem studia, S moznosti ozkouset si vicero korporatnich
firmem v prubéhu pomérné kratké doby. V dalSich letech Aliance planuje podporovat i
migraci zaméstnanct mezi firmami.

Kone¢nym cilem zucastnénych korporaci je vytvoreni ,,uzavieného ekosystému, ktery
nabidne zaméstnancim riznych kvalifikaci a kariérniho stupné volnost zménit v piipadé
potieby pracovni prostiedi. Pro spole¢nosti tkvi vyhoda ve skute¢nosti, ze si tak vytvari
zakladnu potencialnich zaméstnancti, které budou moci, na zaklad¢ sdilenych informaci,
pfimo oslovit. V optimélnim piipadé¢ budou pracovnici v tomto ekosystému ,,cirkulovat® a
organizace tak nebudou mit problém dopliovat své kapacity; zaroven se jim budou postupné
vracet investice, které¢ vlozZily do vzdélani svych zaméstnancii na pocatku jejich kariérniho
Zivota.

5.2.2 Atraktivita zaméstnavatela

Analyzované spolecnosti se pravidelné umistuji na pfednich mistech v zebticcich
nejzadangjSich zaméstnavateld, jak dokazuje nasledujici tabulka s vysledky priazkumu Sodexo
Zaméstnavatel roku v kategorii The Most Desired Company (Nejzadanéjsi zaméstnavatel
roku mezi studenty vysokych §kol) za roky 2014, 2015 a 2016. (SKODA AUTO vitézi v
nejvyssi kategorii Zaméstnavatele roku 2016 pred dvéma bankami, 2016) Setfeni bylo
provadéno pomoci dotazovani studentti ekonomickych, technickych a humanitnich odbort,
ktefi vybirali spole¢nost, pro niz by chtéli po dokonceni studii pracovat.

2 Rozhovor s Janem Veselym z IBM, soucasnym tahounem aktivit iniciativy
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Tabulka 6: Vysledky soutéZe Sodexo Zaméstnavatel roku v kategorii The Most
Desired Company za roky 2014, 2015 a 2016

L. misto Google Czech Republic, | Google Czech Republic, | Google Czech Republic,
e s.r.o. s.r.o. s.r.o.
2. misto CEZ, a.s. KPMG Czsfz republika, | 61 ODA AUTO as,
3. misto KPMG Ceska republika, SKODA AUTO as. KPMG Ceska republika,
s.r.o. s.r.o.
4. misto - CEZ, a.s. Deloitte Audit s.r.0.

5. misto -

Nestlé Cesko s.r.0.

Ernst & Young, s.r.o.

Zdroj: Sodexo a vlastni zpracovani autora

DalSim ptikladem je tspéch spole¢nosti PWC Vv soutéZzi Universum Award 2016, ve
které se umistila na 4. misté jako nejvyhledavangjs$i zaméstnavatel ekonomickych a byznys
oborii. KPMG pak ziskala ocenéni nejlepsiho zameéstnavatele v kategorii "Poradenstvi,
outsourcing a audit". Ve stejné soutéZi slavila v roce 2013 uspéch i Deloitte, ktera navic letos
ziskala ocenéni od spole¢nosti Recruitement Academy za nejlepsi kariérni stranky roku.

Jelikoz si spolecnosti Big 4 vybiraji vétSinu novych zaméstnanct z fad absolventl
vysokych $kol, jsou pro n¢ umisténi na piednich ptickach priazkumu dilezitad. Benefity prace
u téchto zaméstnavateld jsou pravidelné komunikovany prostfednictvim socialnich siti,

internetovych stranek, béhem veletrhd prace i1 pfimo na univerzitach.

Jako piiklad miize poslouzit KPMG Ceska republika, kterd shrnuje vyhody pro své
zaméstnance do Sesti bodi: (Sest diivodil, proé KPMG)

e Osobni rozvoj

e Zahrani¢ni staze

e Spolecenska odpovédnost

e Work-life balance
e Pratelska kultura

e Odménovani a benefity
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Za povsimnuti stoji fakt, ze finanéni odména za provedenou praci figuruje az na
poslednim miste. Prvnich pét pozic obsazuji pravé ty vyhody, které u svych zaméstnavateli
vyhledava generace Y. Zacileni je tedy jasné a presné.

5.3 Analyza ¢eského trhu prace

Ceské ekonomické prostiedi se v soutasnosti nachdzi ve fazi konjunktury. Zavazek
Ceské narodni banky udrzet ¢eskou korunu nad hladinou 27 korun za euro udrzuje ¢eskou
proexportné orientovanou ekonomiku kompetitivni Vv poméru Kk zahrani¢ni konkurenci.
Politika kvantitativniho uvolnovani, kterou razi Evropskd centralni banka, navic pomaha
rozvoji cilovych trht v Evropské unii. Zaroven je Ceska republika cilem zahraniéniho
kapitalu, a to jak diky kvalifikované a pofad relativné levné pracovni sile, taky diky pobidkam
pro investory.

Ekonomické situace Ceské republiky se natolik zlepsila, Ze lonisky 4,5% riist HDP je
nejsilnéjSim od obdobi financni krize; nutno vsak dodat, Ze 0daj je zkreslen pfitokem
rekordnich dotaci z fondl Evropské unie. S rostoucim HDP jde ruku v ruce sniZujici se
nezaméstnanost, kterd v minulém roce poklesla na 5 %, a jednad se tedy o nejniz§i miru
nezaméstnanosti vCR od roku 2008. Nasledujici tabulka pfiblizuje tyto dva
makroekonomické indikatory v letech 2010 az 2015 (Nejnovéjsi ekonomické udaje):

Tabulka 7: Makroekonomicka data Ceské republiky, 2010 - 2015

2010 2011 ‘ 2012 2013 2014 2015

Mezirotni zména Epgey 20% -0,8% 05 % 27% 45 %
HDP
Mira

: N 73% 6.7 % 7.0% 7.0 % 6.1 % 50 %
nezamestnanosti

Zdroj: Cesky statisticky urad (Nejnovéjsi ekonomické udaje)

Ceska republika si vede dobie také v porovnani s ostatnimi stity EU, jak doklada
analyza Ceského statistického titadu pro 2. kvartal roku 2016. V mife nezaméstnanosti se se 4
% umistila na prvnim mist¢ a je tak hluboko pod 8,7% primérem Evropské unie.
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Tabulka 8: Makroekonomicka data Ceské republiky, 2010 - 2015

Zema 2 Epvriledl 2016 2 Qpéﬁélf L aaots
celkem mui Zeny celkem Ui Zeny
Ceska republika 4,0 3,5 4,7 -1,0 07 EE]
Némecko 42 45 39 0.5 0.6 0.4
Spojensg kralovstvi 49 50 47 07 0.8 0.6
Malta 49 45 56 06 1.1 0,3
Madarsko 51 53 49 -1.8 -1.4 22
Rumunsko 6,1 6.8 51 08 -1,0 07
Dansko 6,1 59 6,4 <01 01 0,1
Lucembursko 62 56 6,9 08 0,7 0.8
Rakousko 62 6,7 56 03 0.4 0,2
Polsko 63 6,4 6,1 -1,2 1.1 -1.5
Nizozemsko 63 59 6,7 07 0.8 0,6
Estonsko 67 78 54 Q1 1.1 -1,2
Svédsko 77 82 73 <08 0.4 -11
Slovinsko 79 72 86 =14 1.2 -1.8
Belgie 80 79 80 0.4 -1.5 0.8
Litva 52 97 6.8 -1.4 -1,3 -1.4
Bulharsko 52 90 72 -1.8 2.0 -1,6
EU28 a7 88 88 0.9 =1.0 0.8
Irsko 88 10,1 72 -1,2 -1,3 -1,1
Slovensko a7 85 111 1.8 1.6 -1.7
Loty&sko a7 10,9 86 02 0.8 04
Francie a7 10,1 93 -0.5 0.7 -0,2
Finsko 10,2 10,4 10,0 07 1.1 -0,3
Portugalsko 11,3 11,3 11,3 -1 -1.3 -0.8
Italie 1,7 10,9 12,9 06 -1,0 -0,1
Kypr 123 121 12,5 25 31 -2,0
Chorvatsko 13,0 12,6 13,4 -2.8 =31 -2,5
Spanélsko 201 18,5 220 24 2,6 =21
Recko 233 195 278 1.8 22 -0.7

Zdroj: Cesky statisticky Gfad (Nejnovéjsi ekonomické Gdaje)

S klesajici nezaméstnanosti se pfirozené¢ zvySuje konkurence mezi jednotlivymi
zaméstnavateli, s ¢imz se samoziejm¢ poji i1 rust mezd. Primérna meésicni mzda
Vv podnikatelské sféfe v prvnim cCtvrtleti roku 2014 byla 25 112 CZK, zatimco v prvnim
kvartalu roku 2016 Cinila jiz 26 625 CZK. To znamena 6% narust za dva roky.

Ekonomika je v této chvili na svém potencialu a dalsi vyrazny pokles nezaméstnanosti
v nasledujicich letech pravdépodobné nepfiijde. V ptipad€é, Ze nedojde k dalSim velkym
externim Sokiim, jakym bylo napfiklad referendum o Brexitu, zaroven neni divod ocekavat
vyrazny posun opa¢nym smérem. Jiz dnes je ve vicero sektorech, zejména pak vyrobnich,
nedostatek zaméstnancii a firmy maji problém ziskat dodate¢ny lidsky kapital.

Soucasna situace je tak pro absolventy vice nez pfizniva. Dle prizkumu tydeniku
Ekonom z 19. unora 2016je nezamé&stnanost vysokoskolsky vzdélanych pracovnikti nizka.
V piipadé ekonomickych oborti nepfesahuje nezaméstnanost 8 % a konkrétn€ u absolventl
VSE je nizi nez 2,5 %. (Které studium "vyrabi" nejvic nezaméstnanych?, 2016) DileZitost
vzdélani a relativné dobré uplatnéni absolventii potvrzuje také studie Ceského statistického
uradu z roku 2011. Jak ukazuje nasledujici Graf 2 (Nyvlt O., 2011), mira nezamé&stnanosti je u
lidi s dosazenym vysokoskolskym vzdélanim jednoznaéné nejniZsi.
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Graf 2: Mira nezaméstnanosti absolventi dle nejvysSiho dosazeného vzdélani,
2006 - 2010
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Zdkladni Stfednibez Stfednis  \ysokolkolské
maturity rmaturitou

Zdroj: Cesky statisticky urad (Nyvit O., 2011)

Vstupu absolventll na trh prace nahrava také fakt, ze jejich absolutni pocet ma klesajici
tendenci. Ve $kolnim roce 2010/2011 evidoval Cesky statisticky tfad vice nez 280 000
studentll vysokoskolského prezen¢niho studia, pficemz v roce 2015/2016 toto ¢islo kleslo pod
250 000. Ze nejde o kratkodoby vykyv, nybrz o dlouhodoby trend, dokazuje i nasledujici graf;
stejny vyvoj vSak vykazuji i ostatni formy studia.
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Graf 3: Poéty zaki a studenti, 2010 - 2016
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Zdroj: Cesky statisticky tfad (NyvIt O., 2011)

5.4 Vysledky analyzy trhu

Soucasna situace na trhu prace tedy jednoznaéné pieje absolventim vysokych skol.
Spole¢nosti hledajici zaméstnance se dostavaji do pozice, kdy musi o uchazece aktivné
soupefit. Zminovand vyss$i prumérna hruba mzda nebo demografické trendy jsou piiklady
Z vicera projevu zintenzivnéni konkurenéniho prostiedi na trhu préace.
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6 Analyza komunikace konkrétnich firem

Vsechny ctyfi spolecnosti patii na poli budovani znacky zaméstnavatele k t€ém

nejprogresivnéjSim na tuzemském trhu. Coz je jeden z dhGvodii, pro¢ jsem se rozhodl
analyzovat prave jejich komunikacni aktivity. Dal§im divodem bylo, ze pozorovanim celého

segmentu mame moznost srovndni, diky ¢emuz mizeme definovat vyhody a nevyhody
vyuziti jednotlivych kanall, ptipadné sledovat trendy.

EY

EY prosla v cervenci roku 2013 ,rebrandingem®, kdy upravila svlj pavodné
dvouslovny nazev Ernst & Young na anagram EY. Pfedstavila také nové firemni logo,
jehoz soucasti je 1 anglické motto ,,Building a better world*. Dulezité je, ze v ramci
»rebrandingu® upravila i svou komunikacni strategii. Dnes uz zkratka EY nechybi na
jakémkoli jejich komunika¢nim prosttedku. Pii tvorbé vlastnich vizualli se inspiruji
v minimalistické grafice a pro upoutdni pozornosti pouzivaji jednoduchou kresbu
S prvky komiksu, k ¢emuz vyuzivaji 3 zdkladni korporatni barvy (bila, zluta,
cernd/Sedd). Jevi se, Ze své aktivity prezentuji bez komunikaéni kampang, ale ucelené
a koherentné.

Deloitte

Deloitte v zafi minulého roku piedstavil novou komunika¢ni kampan a po vzoru
modernitho trendu je jejim cilem piedstavit slozit¢é véci jednoduSe, napf.
prostfednictvim znakti nebo symbold vyjadiujicich dané hodnoty. Jejich korporatnimi
barvami jsou Cernd, bild a zelena. V ramci naborové komunikace uzivaji heslo ,,Jsme
Deloitte. Tecka®, které v ptipad¢ delSich sdéleni zkracuji na pouhé ,,Tecka®. VeSkery
vlastni vizudl tvoii na cerném pozadi nebo jej doplituji o prvky Cerné barvy.

KPMG

KPMG byla z Velké &tyiky prvni v Ceské republice, ktera uvedla ucelenou
komunikac¢ni kampan vici studentim a absolventim, a kterd zacala pracovat se
znackou zameéstnavatele. V roce 2013 piedstavila kampan ,, Tvlj ptib¢h zacinad* cilici
pouze na studenty a absolventy. I pfesto byly jeji ¢innosti roztfisténé, prezentovali
vicero aktivit/znacek bez jednotné tématiky. Napt. vysoké mnozstvi ,,microsites” jako
blog zaméstnanci ,,zpodpalubi.cz“, informace o podporovanych sportovcich a
sportovnich aktivitich na ,sportujemeskpmg.cz®, informace pro studenty na
,pribehzacina.cz“. V zafi tohoto roku uvedla novou kampan ,,Vyrostli jsme v KPMG*,
jez ptedstavuje soucasné i byvalé zaméstnance, kteti dnes zastavaji vysoké pozice v
ruznych firmach. Reaguje tim na jeden z trendi vlastni generaci Y, kterym je nizsi
loajalita zamé&stnavateli. V porovnani s ceskym trhem se jedna o unikatni pfistup. Tato
kampan sjednocuje vSechny dosavadni aktivity pod jednu nosnou linku a ,,microsite*
»VysrostliJsme.cz“, jeZ v prvnim mésici po spusténi zaznamenala pies 10 tisic
navstev.
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e PwC

Je na tuzemském trhu i celosvétove vyjimkou a svou komunikaci ma potad délenou do
vétsitho mnozstvi aktivit. Prikladem je roztfiSténost jejich kariérnich stranek na
»kariera.pwctechnology.cz®, ,,JeToNaTobe.cz* nebo sekce kariéra na oficidlnim webu
spolecnosti. Vizualni ani informacni sd€leni nepodléhaji jednotnému labelu nebo
koherentnimu grafickému zpracovani. Nema ucelenou komunika¢ni kampan. Zaroven
se cilové skupin€ ani pfili§ ,,nevnucuje®, jinak feceno neni tolik vidét. Da se fici, ze
PwC je v komunikaéni strategii na podobné trovni jako byla KPMG pied dvéma az
ttemi lety.

Minimalismus, symbolika a ,,content marketing*, pfipadné ,,story telling”. Tak by se
dal popsat nejnovéjsi vyvoj v komunikaci Big 4 cilené na studenty a absolventy. Tento trend
nevidime u vSech zkoumanych spolec¢nosti, ale vSechny vykazuji podobné tendence, ptipadné
faze vyvoje. Krom vyse popsan¢ho, komunikuji vSechny ¢tyfi i podobné hodnoty, které
vyznava soucasna generace mladych zaméstnanct. Jsou jimi zejména:

o Flexibilita

e (Osobni rozvoj

e  Multikulturni/mezinarodni prostiedi
e Spolecenska odpovédnost

e Work-life balance

e Pratelskd firemni kultura

Vsechny c¢tyti spolec¢nosti si uvédomuji nutnost odlisit se od konkurence a tim, Ze jsou
v daném segmentu vlastné jediné a zaroven si velmi podobné, vymezuji se v detailech: kazda
ma vlastni korporatni barvu (neuvidite Deloitte pouzivat Zlutou). Ve vizudlni prezentaci
Deloitte vice pracuje s fotografiemi a jejich upravou, EY zase s jednoduchymi kresbami,
KPMG pak se skicami/nacrty/infografikou. VSechny tfi dodrzuji striktni politiku brandingu,
jedina PwC se vydé€luje a ackoli komunikuje sdéleni s totoznou informaéni hodnotou, ve
vizualni komunikaci zatim nedosla k jednotnému konceptu. Avsak vykazuje podobny vyvoj
jako ostatni spolec¢nosti v minulosti, miizeme tedy pfedpokladat, ze v budoucnu bude tyto
trendy nasledovat.

6.1 Vyuziti konkrétnich komunikacnich kanala

Tato kapitola vznikla na zdkladé pozorovani aktivit na jednotlivych komunikacnich
kanalech, které analyzované spolecnosti pro svou propagaci vyuZzivaji. Oproti teoretické Casti
se zaméfuje pouze na ty, které jsou pro tento segment klicové a maji na cilovou skupinu
skutecny dopad. Cilovou skupinou rozumime studenty a soucasné absolventy ekonomickych
oborl. Pozorovani bylo provadéno ve dvou etapach, prvni probihala v unoru az bieznu 2016 a
navazano na ni bylo tfi tydennim pozorovanim v listopadu téhoz roku.

Sledované spolecnosti nevyuzivaji sluzeb personalnich agentur, k primému
osloveni ze strany kandidata sice dochazi, ale az na zéklad¢ uCinki komunikace a k
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osloveni kandidata ze strany firmy dochazi pouze na zdklad¢ jeho projeveného zajmu
beéhem jiného kontaktu. Také s doporucenim od soucasného zaméstnance nepracuji
spolecnosti nijak specificky, navic ani nenabizi odménu za doporuceni na juniorni pozice.
Nenabizi ani granty, ¢i stipendia a klasicka média K inzerci nevyuzivaji (az na nékolik
vyjimek, kterym se budeme vénovat samostatné). Taktéz veskera videa, ktera firmy ptipadné
natoCi, davaji vzdy na profily soc. siti nebo kariérni stranky. Pfipadné PPC kampané skrze
vyhledavace Google nebo Seznam se bez internich informaci $patné hodnoti. Proto tyto
komunika¢ni kandly a zdroje pro ndbor budou zminény jediné ve specifickych ptipadech
uziti.

Vyzkum je primarné zaméfen na aktivity a komunikaci spole¢nosti viic¢i studentiim a
absolventim Vysoké Skoly ekonomické v Praze. Presto v piipadech, kde je to mozné, byly
zkoumany i aktivity vi¢i ostatnim cilovym skupinam.

6.1.1 Pracovni veletrhy

VSechny ctyfi sledované spoleCnosti se ucastni veletrhi na pladach prazskych
vysokych skol. OvSem jde-li o dal$i mésta, zacinaji se projevovat odliSnosti. PwC napiiklad
jesté v minulém roce jiné nez prazské veletrhy nenavstévovala a Deloitte vystavuje pouze na
téch nejvétsich. Spole¢nost EY se dlouhodobé a pravidelné ucastni veletrhi ve tfech
nejveétsSich méstech republiky a na rtiznych Skolach. Nejvice iniciativy projevila tento rok
KPMG, a krom Prahy, Brna a Ostravy navstivila i Mladou Boleslav, Pardubice a Plzen.
Tabulka nizZe nabizi piehled vyse popsaného.

Tabulka 9: Utast na studentskych/absolventskych pracovnich veletrzich v
zimnim semestru 2016

Mésta

Zdroj: Prizkum a vlastni zpracovani autora

Nasledujici pozorovéani bylo provadéno na piidé VSE béhem né&kolika ro¢niki veletrhi

SANCE.

Pii pozorovani bylo odhaleno, ze chovani ucastnikii veletrhi vykazuje nékolik
obecnych znakl. Témét kazdy navstévnik vykona tzv. kolecko kolem vSech stankd, kdy jen
zjiStuje, zda jej n€co nezaujme. Déle se déli na dveé skupiny, nekteii kolecko dokon¢i a vydaji
se na druhé, kdy se zastavuji u stankl, které je zaujaly. Ti druzi vykonaji zastavky jiz
Vv priibéhu prvni obchiizky. Je nasnad¢, jak nutné je zaujmout jiz na prvni pohled.

Kazda ze spolec¢nosti z Big 4 si toho je dobfe védoma a vSechny 4 vyuzivaji vyraznych
bannerl, snazi se umistovat stanky na co nejfrekventovanéj$i mista a personalisté S sebou

48



vodi také dalsi zaméstnance. To ma nékolik divodi. Prvnim je zvySeni divéryhodnosti
predavané informace a druhym moznost dozvédéet se detaily o praci v jednotlivych oddélenich
firmy. Tretim diivodem je navysit pocty oslovenych navstévnikl. VétSina veletrhli vykazuje
kratkodobé intervaly, kdy se pocet navstévniki zvysi 1 nékolikanasobné. Pro aktivni
komunikaci se zajemci o informace je nutné tyto ,,peaky“ pokryt. Z tohoto trendu se
vymezuje pouze PwC, kterou na misté vétSinou zastupuji 2 az 3 osoby.

Jsou-li vSechny &tyfi spoleCnosti stejné vizualné pasobivé je nutno odlisit se jinou
aktivitou. Napftiklad na Sanci v minulém semestru Deloitte nabizela ,cupcakes® a Cerstvou
kavu, KPMG na pockani kreslila portréty, které se v redlném cCase promitaly na obrazovku
nad hlavami navstévnikd, a zdroven Gcastnici mohli soutézit o ceny v logické hadance. EY si
ptivezla ,,fotokoutek* napodobujici réimecek Instagramu.

Z pozd¢jsiho prizkumu se ukazalo, ze ucinné byly ty aktivity, které zabraly mén¢ ¢asu
a jejichz prezentace se odehravala do urovné oci. Z toho se pravdépodobné poucila Deloitte
uz o semestr dfive, kdy chtéla zaujmout tim, Ze na stolku mezi ostatnimi vystavujicimi
zanechala dopisy s indiciemi, kde je mozné najit jejich skute¢ny stanek. KPMG taktéz béhem
posledni SANCE neopakovala vystaveni obrazovky nad troveii oéi. EY b&hem stejného
ro¢niku pfenesla navstévniky do prostor firmy, prostfednictvim virtudlni reality.

Z vysledkll pozorovani je patrné, Ze pravé pridané aktivity vystavujicich pfiméji
navstévniky k dal$i interakci nad rdmec obvyklého dotazovéni a prohlizeni néborovych
brozur. Pravé tim se spolecnost vycleni mezi ostatnimi a zanechd v myslich potencidlnich
zaméstnanct hlubsi stopu.

Vsechny 4 spolecnosti se ucastni také ,,Dne s velkou ¢tyikou®, coz je celodenni série
workshopti potadanych sledovanymi spoleénostmi na piidé VSE. Na tomto ,,eventu” je vidét,
ze s uzsi cilovou skupinou pracuji vSechny velice podobné: soutéZe (napi.: KPMG a soutéy o
vstupenky do Aquapalace), piidana aktivita (PwC a Starbucks stanek s Cerstvou kavou),
aktivni zapojeni zaméstnanct (moZnost popovidat si s nimi), kde se projevuje znatelny vyvoj.
Oproti pfedchozim rocnikiim, se letos Dne svelkou Cc¢tytkou ucastnili i seniornéjsi
zamestnanci, coz piinasi vyssi prestiz.

Zavérem pozorovani je, ze se spolecnosti snazi navazovat osobni kontakt castéji nez
v minulosti a ze k upoutani pozornosti cilové skupiny je nutné pfinaset porad nové zplsoby

sebe prezentace. V piistich letech budou pravdépodobné vSechny spole¢nosti vystavovat na
vicero veletrzich, v riznych méstech a na vétsim poctu univerzit.
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6.1.2 Socialni sité

Tato kapitola zkoum4 aktivitu spolecnosti Velké ¢tytky na socidlnich sitich Facebook,
Twitter, LinkedIn a Instagram a to z toho dvodu, Ze jiné soc. sité nevyuzivaji.

6.1.2.1 Facebook

Analyzovany byly pocty sledujicich, mira aktivity spolec¢nosti a v ptipad¢, ze to bylo
mozné i reakce ¢tenaitl. Dale se pozorovani zaméfilo na strukturu piispévka a jejich typologii.
Cetnost ,,prokliki“ nékterych piispévki bylo mozné dohledat na zakladé vyuzivavani
platforem jako je ,,bitly.com®, které vytvateji unikatni odkazy. Pouzivaji se, pokud je plivodni
odkaz pfiliS dlouhy pro publikaci. VétSina téchto platforem nabizi moznost sledovani
,»proklikt“; pokud se za odkaz pripise znak A3

Z prizkumu provedeného v prvnim ¢tvrtleti tohoto roku je patrné toto: obecné plati, Ze
vSechny 4 spole€nosti za predpokladu pravidelné aktivity na svych profilech, maji primérny
priristek sledujicich 15-30 tydn€. Toto Cislo roste v piipadé zvySené aktivity ze strany
spolecnosti. Piikladem je spusSténi nové ,,microsite” spole¢nosti Deloitte, které zpusobilo
priristek sledujicich o 54 v jednom tydnu. Nebo kdyz spole¢nost EY se zvefejnnénim
fotoalba z pracovniho veletrhu Sance, ziskala 84 novych fanouski.

Prispévky s nejvétsim poctem interakcei jsou fotografie majici Casto i tisice proklikd.
Bohuzel u nich nelze sledovat poty zdroji a maji tak malou vypovédni hodnotu. Mezi
nejctené]si piispévky patii nabidky prace a pozvanky na workshopy nebo jiné eventy, ale mira
ctenosti se spolecnost od spolecnosti 1i$i v zavislosti na vizudlni atraktivité, a zda pfispévek
uvadi jednu konkrétni pozici nebo vycet (ptipadné odkaz na vycet) pozic.

Tabulka 10: Vysledky pozorovani z prvniho ¢tvrtleti 2016

Brezen 2016

Fanousci

Prirustek fanousku
tydné

Prispévky tydné

Pracovni nabidky
mésicné

Atypické prispévky
mésicné

Maximalni ¢tenost
prispévku
Zdroj: Prizkum a vlastni zpracovani autora. K nahlédnuti v externi priloze.

® Analyza zdroji ,,prokliki“ odkazu z kariérnich stranek spoletnosti Deloitte:

https://bitly.com/asistent_ka_tax+
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Tabulka 11: Vysledky pozorovani ve tiretim ¢tvrtleti 2016

Listopad 2016 Deloitte

Fanousci 3563
Piiristek fanouski
tydné
Piispévky tydné
Pracovni nabidky
mésicné
Atypické prispévky
mésicné

Maximalni ¢tenost

prispévku
Zdroj: Prizkum a vlastni zpracovani autora. K nahlédnuti v externi priloze.

Tabulka 12: Vyvoj a zmény zaznamenané v rozmezi sledovanych obdobi

Vyvoj v 7 mésicich Deloitte ‘ EY KPMG

FanousSci

Prirustek fanousku
tydné

Prispévky tydné

Atypické prispévky
mésicné

Maximalni ¢t t
prispévkiu

Zdroj: Prizkum a vlastni zpracovani autora. K nahlédnuti v externi priloze.

Pracovni nabidky
meésicné

V tabulkach vySe je zaznamenan vyvoj aktivity na FB profilech jednotlivych
spolecnosti. Barevné zvyraznéna pole pfedstavuji pouze extrémy, nedefinuji, zda se jednd o
pozitivni nebo negativni efekt.

Rostouci pocty fanouskil se ale dozajista za pozitivum pocitat daji. Nejvétsi prirtstek
zaznamenala spolecnost Delloite, ¢imz vznikd pfedpoklad, Ze jeji aktivity skrze FB jsou
nejucinnéjsi. Nejvetsi rozdily mezi touto firmou a ostatnimi najdeme ve vizudlnim zpracovani
piispévkll a sdileni informaci nesouvisejicich pfimo s pracovnimi nabidkami (prizkumy,
aktudlni fotografie z akci, neformalni eventy a jiné). Zaroven snizila pocty prispévki
nabizejicich staze/praci. Primérna Ctenost prispévkl jim sice klesla, ale to miize byt (a
pravdépodobné je) zplisobeno rozdilnostmi ve sledovanych obdobich. Bfezen, podobn¢ jako
fijen patii k tém nejnabitéjsim mésicim vzhledem k riiznym veletrhiim, vystavam, soutézim a
akcim zaméfenym na zaujeti studentti a absolvent.

Nejnizsi prirtstek fanouskli zaznamenala spole¢nost PwC, jejiz aktivity na FB profilu
vykazuji presné opacné tendence neZ v piipadé spolecnosti Deloitte. Publikuje ve velkém
mnozstvi, nékdy 1 Sest prispévkl denné. Z toho vétsSinu predstavuji nabidky prace, ptipadné
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informace o akcich, které porada, nebo na jejichz ucasti se podili. Obecné vyuziva prostor na
profilu spise jako podporu svych dalsich aktivit. Ctenost piispévka ji klesla ze viech nejméng,
ale zaroven ji uz pred tim mela nejnizsi.

Z pruizkumu je mozné vyvozovat, ze studenty nejvice lakaji piispévky o jinych
tématech neZ je kariéra a pak konkrétni pracovni nabidky. Casteéné se ztéto Skatulky
vyclenuje spoleCnost KPMG. Jeji prispeévky maji obecné vyssi sledovanost a mezi nejctencjsi
patii ¢lanky zameéstnanci na blogu spolecnosti a piibéhy uspésnych jednotlivel, ktefi
v KPMG zacinali. Pravdépodobné za to muze velmi pfesné cileny ,,content marketing® a
»story telling®. Zaroven ma KPMG nejvice koherentni komunikacni strategii za sledované
obdobi.

6.1.2.2 Twitter

Vsechny sledované spole€nosti ucet na Twitteru zaloZeny maji, avSak neni cileny
primarn¢ na potencialni zaméstnance, nybrz zakazniky z B2B sektoru. Piesto mezi odbérateli
nalezneme i fyzické osoby, k nimz pravdépodobné patii i uchazeci o zaméstnani.

Deloitte vyuziva Twitter jen, kdyZ ma co fici. Neni rozeznatelna zadna strategie nebo
snaha ziskat nové publikum. Cili na své zakazniky a velmi striktné dodrzuje sviij korporatni
brand. Podobné jako KPMG zvetejiiuje unikatni obsah, ktery na jinych soc. sitich dostupny
neni. Publikuje pfiblizné 3 az 4 ptispévky tydné a ma 570 sledujicich.

EY zakladala ucet roku 2014 a aktivni je na ném piiblizné 3krat tydné. V soucasnosti
ma 400 odbératell, které informuje prevazné o pozvankach na rtzné udalosti nebo o
odbornych publikacich. Ptispévky jsou velmi podobné jejich aktivité na jinych soc. sitich.

KPMG, ktera profil zalozila jiz v roce 2013 a k dnesnimu dni ma 1240 odbérateld, je
z Big 4 na Twitteru nejaktivnéjsi. Novy obsah se objevuje 1-2 denné a je tvofen zejména
odkazy na odborné ¢lanky a soucCasné dulezité udalosti. Cili téméf bezvyhradné na B2B
sektor. Tomu odpovida i sloZeni odbératelti, ktefi jsou slozeni z fyzickych i pravnickych osob.
Reakce na jednotlivé ptispévky vSak vaznou a daji se méfit v jednotkach.

PwC ma 355 sledujicich a pfispiva velmi nahodile. VSechna sdileni cili vuci
zakaznikim a obsah je z poloviny tvofen pfispévky na FB. Nedodrzuji jednotny label
prispévka.

Z pruzkumu vyplyva, ze Twitter je zatim mén¢ vyuzivané médium a cili primarn¢€ na
zakazniky, nikoli uchazefe o zamé&stnani. Spolecnosti s nejvice odbérateli publikuji unikatni

-----

Deloitte.

6.1.2.3 LinkedIn

Pravé v komunikaci skrze LinkedIn se projevuje nejvice rozdilli mezi sledovanymi
spole¢nostmi. Pro ilustraci EY nema Ceskou verzi profilu. Ostatni tii organizace jej pouzivaji
k osloveni juniornich i seniornich potencialnich zaméstnancti prostfednictvim publikovanych
pracovnich nabidek. Nejvice sledujicich ma spole¢nost Deloitte (3889). Pak KPMG s 2384 a
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nakonec PwC, kterou sleduje 684 lidi. Piispévky publikované spole¢nostmi Deloitte i KPMG
tvoii mix obsahu z FB a Twitteru s n¢kolika unikatnimi piispévky tvofenymi pouze pro tuto
soc. sit’.

A¢ je LinkedIn minén jako platforma pro spojovani uchazecl o praci s nabizejicimi,
v CR neni jesté tolik zauzivana a tak slouzi primarné pro personalisty vyhledavajici vhodné
kandidaty. Jejich aktivitu bohuzel sledovat nelze.

6.1.2.4 Instagram

V teoretické ¢asti je uvedeno, Ze dnes jiz Instagram nabizi Sirokou zakladnu 1 ¢eskych
uzivateli (az 400 tisic), coz je zajimavé zejména pro spole€nosti cilici na ,,generace Y a Z*.
Jako vhodny piiklad vyuziti této platformy, mize poslouzit spole¢nost O2, kterd skrze ni
koncem roku 2015 wvelice uspéSné komunikovala kampai ., VelkoCesko*“. To byl
pravdépodobné bod, kdy i spolecnosti ve sledovaném segmentu zacaly uvazovat nad jejim
vyuzitim. Jako prvni zalozila na Instagramu svijj profil KPMG Cesk4 republika.

Tabulka 13: Srovnani komunikace spole¢nosti skrze Instagram

Instagram

Sledujici

Piispévki tydné

Unikatni hashtagy

Hashtagy na prispévek ‘

Interakce sledujicich

Unikatni obsah ‘

Zdroj: Priizkum a vlastni zpracovani autora

Jak jiz bylo zminéno, nejdéle ma ucet na Instagramu spolec¢nost KPMG a to od ledna
2016. Ostatni si je zakladaly aZ v pribchu poslednich 6 mésicti. Opét se projevuje, Ze unikatni
obsah laka vice uZivateld. V ptipadé KPMG je mozné vypozorovat i pravidelnost
v komunikaci, kdy pravé jednou tydné ptida fotografii z pracovniho prostiedi nebo piispévek
komunikujici jeji novou kampan. Ostatni spolecnosti publikuji spiSe nahodile. Specialné PwC
zvetejiiuje nékdy i nekolik prispévka denné s vysokym poctem hashtagli, coz znaci snahu o
ptilakani novych sledujicich. Otdzkou zGstava, zda tim skute¢né zasdhnou svou cilovou
skupinu.

Je ovSem nutné zminit, Ze vzhledem ke kratké dobé&, po kterou spolecnosti tyto profily
provozuji, mize byt velka ¢ast sledujicich tvofena jejich vlastnimi zaméstnanci. Data proto
mohou byt Castecné zkreslena.

6.1.2.5 Shrnuti

Vsechny 4 spolecnosti soustied’uji své komunikacni aktivity cilici na studenty a
absolventy témér bezvyhradné na Facebook. Projevuji pii komunikaci zajimavy trend, kdy
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postupn¢ ubiraji sdéleni tykajici se pracovnich nabidek a nahrazuji je pfispévky
s odlisSnym/neformalnim obsahem.

Ostatni platformy pouzivaji v mnohem mens$i mife. Twitter primarné pro osloveni
zékazniku, LinkedIn pro vyhledavéani vhodnych uchazect nebo prezentaci pracovnich nabidek
a Instagram 1 jeho vyuziti zatim pouze objevuji. Deloitte a KPMG tvoii nejvice vlastniho
obsahu z hlediska designu i informaci a na kazdé soc. sit’ komunikuji unikéatni obsah. Tento
trend budou zbyl¢ dvé spolecnosti pravdépodobné brzy nasledovat.

6.1.3 Inzerce v médiich

Nabidkou praci v tis§ténych novinach se spolecnosti z Big 4 nezabyvaji. Nekteré ale
vyuzivaji pravidelnych periodik, at’ jiz v tisténé nebo online verzi.

KPMG si plati ,editorialy* v mésicniku Studenta nebo vyuziva stejnych sluzeb na
jejich webu. Tohoto zplsobu propagace vyuzivda i PwC ve spolupraci se serverem
»StudentPoint.cz®, Deloitte zase s periodikem EkonTech. Vyjime¢né vyuziji komunikaci ve
velkych médiich, naptiklad za i¢elem propagace nckteré konkrétni akce.

6.1.4 Spoluprace se vzdélavacimi institucemi

Nasténky, direct maily, Ui€ast na veletrzich 1 v§echny dalsi tradi¢ni zptsoby spoluprace
s univerzitami sledované organizace vyuzivaji a pokud se odlisuji, pak v mnozstvi $kol, se

kterymi spolupracuji. To je ovSem bez internich dat nedohledatelné. Zajimavéjsi jsou piipady,
kdy se spole¢nosti nenechaly omezovat zazitymi konvencemi a ptisly S novymi pfistupy.

Projekty

KPMG navazala spolupraci s VSE a soukromymi subjekty ve dvou samostatnych
projektech. Prvnim byly ,,Cteci koutky na VSE® (oddé&leni, 2016), coz jsou tfi zakouti
S moznosti posezeni a prostiednictvim spoluprace s vydavatelstvim Oeconomia i s nékolika
vytisky cerstvych Hospodatskych novin. V ramci této spoluprice je na Skole denné
dostupnych 100 vytiskt aktualniho vydani a pfistup Kk online mutaci novin. Druhym
projektem je spoluprace s ,,bikesharingovou® iniciativou Rekola. Tisic studenti ma zdarma
moznost vyuzivat sluzby spole¢nosti a bezplatné vyuzivat sité sdilenych kol po dobu jednoho
roku.

U obou téchto projekti KPMG aktivné komunikuje svou tcast a jeji logo je vidét jak
na Skole, tak pfi vyuzivani nabizenych sluzeb.

Ambasadofri

Ambasadofi se sice nevybiraji za casti Skoly, ale na univerzitach ptsobi. Maji za kol
Sitit dobré yjméno spole¢nosti a byt k dispozici studentiim, pro jejich ptipadné dotazy. Firmy je
vyuzivaji i v ramci veletrht, ke spolupraci se studentskymi organizacemi nebo ke komunikaci
jinych aktivit na Skolach. Konkrétné maji své ambasadory spolecnosti EY a KPMG. Je ovSem
diskutabilni, nakolik uZitecnym komunika¢nim kanalem jsou.
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Zapojeni do vyuky

Velka ctyfka mé ve svych fadach neoddiskutovatelné odborniky. A takovi odbornici
Spraxi jsou vitanymi pfednaSejicimi v hodinach bézné vyuky. Vramci téchto
pfednasek/prezentaci samoziejm¢e neopomenou zminit, jaké vyhody prace v jejich spolecnosti
nabizi a rozs$ifuji tak povédomi i dobré jméno znacky.

Kazda ze sledovanych spole¢nosti se n&jakym zptisobem do vyuky na ptdé VSE
zapojuje, avSak ne vSechny tyto aktivity jsou dohledatelné (n¢kdy o tom, ze zaméstnanec
pfednasi, ani nikdo jiny z organizace nevi®). Proto tento priizkum zjistuje, zda se firma
zapojuje do mimo semestralnich kurzl, vedlejSich specializaci, ¢i se zapojuje do vyuky
V ramci jinych pfedméti a partnerstvi a v kolika pifipadech je tato spoluprace dohledatelna

Tabulka 14: Mira uéasti spole¢nosti ve vyuce na VSE

Zapojeni do vyuky VSE Deloitte

Mimo semestralni kurzy

Vedlejsi specializace

Jiné predméty

Spoluprace s
konkrétnim oborem

Partner fakulty

Zdroj: Prizkum a vlastni zpracovani autora

Je dulezit¢ poznamenat, ze vysledky tohoto prizkumu nejsou naprosto piesné.
Prostfednictvim pouzitych vyzkumnych metod se detailn€jsi informace bohuzel ziskat nedaji.
Jeho cilem bylo zejména prokazat, zda vSechny spole¢nosti jednotlivé zpusoby zapojeni se do

vyuky vyuzivaji.
6.1.5 Studentské organizace

V teoretické ¢asti je uvedeno, Ze spolecnosti mohou spolupracovat i se studentskymi
organizacemi. Tato ¢ast priizkumu je zaméfena konkrétng na studentské organizace pii VSE,
a zkoumd partnerstvi 1 jiné formy spoluprice (pofddani setkani, ptrednaSek a jiné).
V soudasnosti VSE eviduje 63 studentskych organizaci a mira spoluprice je popsana
V tabulce nize.

* Rozhovor Michaela Rakova, Content Marketing Manager, KPMG
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Tabulka 15: Spoluprice se studentskymi organizacemi p¥i VSE V zimnim
semestru 2016

Spoluprice se

Deloitte
studentskymi spolky

Pocet zaznamenanych
spolupraci

Zdroj: Prizkum a vlastni zpracovani autora

6.1.6 Workshopy a soutéze

Vsechny sledované spolec¢nosti potadaji pro studenty kazdy semestr rizné in-house
workshopy, pii kterych zaroven piedstavi firemni kulturu a provedou sidlem firmy. Ke
zhodnoceni jejich efektivnosti by bylo zapotiebi se vSech zucastnit. Je vS§ak mozné porovnat
mnozstvi a variabilitu workshopi, kterou jednotlivé spolecnosti nabizi. Pro tento ucel slouzi
tabulka nize.

Tabulka 16: Vy¢et pravidelnych in-house workshopii jednotlivych spole¢nosti

Workshopy Deloitte

Dané Série 5 prednasek

1 workshop 1 workshop 1 workshop

Audit faia 1 workshop 1 workshop **

Consulting * 1 workshop 1 workshop 1 workshop

Rizeni rizik * 1 workshop 1 workshop *

Prijimaci Fizeni Série 4 prrednasek 3 workshopy 1 workshop 4 workshopy

EY Academy
Leadership Academy

Jiné

Zdroj: Priizkum a vlastni zpracovani autora

Z tabulky je ziejmé, ze EY nabizi nejvice workshopti, tykajicich se zaroven nejvice
témat. Navic mimo obvykla témata nabizi i tfidenni seminafe — jeden s cilem tcastnikiim co
nejvice pfiblizit praci v poradentstvi a druhy, zaméfeny na rozvijeni manaZerskych
dovednosti.

Nékteré ze sledovanych spole€nosti potadaji 1 pravidelné soutéZe (vétSinou jednou do
roka), které se podobné¢ jako workshopy odehravaji v sidle firmy.

Deloitte Actuarial Challenge je celovikendova soutéz v oboru fizeni rizik, jejiz prvni
ro¢nik probéhl tento rok. Jak u podobnych soutézi byva zvykem, Gcastnici (tymy slozené ze
studentli vysokych Skol) dostanou k vyteseni ,,redlny* piipad a své feSeni ndsledné prezentuji.
V této konkrétni soutézi hraji o 25 tisic korun.

Vyse zminéna soutéz se pravdépodobné inspirovala u KPMG, kterd jiz 15 let potada
KPMG Case Competition. Zadani je z prostiedi management consultingu a feSi je
pravidelné 12 tymu z celé republiky. Narodnimu kolu pfedchazi jesté ivodni kolo potfadané
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samostatné v Praze 1 Brné. D4 se tedy ptredpokladat, ze ptihlasku k ucasti zasle az 100
student.’ Vyherci postupuji do mezinarodniho findle, které se pravidelné¢ odehrava v
destinaci jako Dubaj nebo Sao Paulo.

Pravé Case Competition se t3i na VSE velké popularité a slySeli o ni i studenti, ktefi
o praci u velké ctyftky zajem nemaji. Zda se tedy, ze soutéze spiSe nez aby piesvedcily
ucastniky k uchazeni se o praci u dané firmy, maji vétsi Gcinnost na Sifeni povédomi o
spolecnosti.

6.1.7 Jiné eventy

Kromé workshopti, pfednasek a soutézi se spolecnosti snazi zviditelnit i poradanim
dal§ich akci na rtiznd témata. Deloitte pfedstavila Pub Quiz se zastupci z management
consultingu a Open House day. EY ve spolupréci s divadelnim sdruzenim S bojkou v zddech
usporadala divadelni pfedstaveni v sidle firmy. KPMG kazdoro¢né podporuje Turnaj ve
volejbale KPMG Fit Cup a nové ma i Den otevienych dvefi. PwC zadny specidlni event
nema.

Tabulka 17: Eventy jiného typu neZ soutéZe, workshopy a prednasky v zimnim
semestru 2016

Jiné eventy ‘ Deloitte

Pocet dalSich eventi

Zdroj: Prizkum a vlastni zpracovani autora

6.1.8 Staze

Staze jsou sjednocujicim prvkem spoleCnosti z Big 4. Stazisty hledaji vSechny a
vSechny primarné cili na studenty poslednich ro¢nikl. Nabizi témét identické pracovni
pozice, napln prace i podobné finan¢ni ohodnoceni (kolem 145 K¢/h) a benefity. OdliSnosti je
tteba hledat v sekundarni cilové skupiné, kterou jsou studenti nizsich rocniki:

PwC nabizi stdze jiz studentim 2. roc¢nikd bakaldiskych programi specidlni tfilety
trainee program ,,Step By Step®, kterym si cht&ji vychovat a zejména udrZet studenty po delsi
dobu. Zaroven je z Big 4 jedina, kdo fesi pfijimaci testy online a nové nabizi i moznost video
pohovort.

Matetska spolecnost EY Vv lofiském roce publikovala zpravu, Ze od uchazecl nadale
nebude vyzadovat vysokoskolsky titul. Tuzemska pobocka k tomuto kroku jesté neptistoupila
a od kandidatt zada studium alesponi 3. ro¢niku bakalaiského studia.

KPMG cili na studenty magisterskych obort, ale jako jedina nabizi ke stazeni mobilni
aplikaci, na které je k dispozici velké mnozstvi vzorovych testt.

> Rozhovor Michaela Rakova, Content Marketing Manager, KPMG
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Deloitte, podobné jako EY nabizi uplatnéni jiz poslednim ro¢nikiim bakalafského
studia.

6.1.9 Pracovni portaly

Z pracovnich portali jsou vSechny spolecnosti aktivni na Jobs.cz a nékteré inzeruji i
na Proudly.cz. Proti obvyklym portalim nabizi n¢kolik rozsifeni. Napiiklad pfedstavuje firmu
pomoci vypravéni piibéhu firmy a jejich zaméstnanci. V ramci webu funguje blog, ktery
pravidelné dopliuje o pfibehy zjednotlivych firem a zaroven nabizi zdjemciim o praci
moznost zalozit si profil obdobné jako na LinkedIn nebo nové i na Jobs.cz.

Tabulka 18: Spoluprace s pracovnimi portaly

Spole¢nost Vyuzité portaly

Deloitte ‘ Jobs.cz, na jinych portalech neinzeruje

EY ‘ Jobs.cz, na jinych portalech neinzeruje

Jobs.cz, Proudly.cz, na jinych portalech neinzeruje

Jobs.cz, Proudly.cz, na jinych portalech neinzeruje

Zdroj: Prizkum a vlastni zpracovani autora

6.1.10 Kariérni stranky

Kariérni stranky vSech sledovanych spolecnosti prosly v poslednim roce upravou. Jsou
ted’ intuitivnéjsi a 1épe zpracované. I piesto se vSak v mnohém lisi.

PwC ma roztfisténou komunikaci na dvé ruzné ,microsites”, kde na jedné cili
samostatné na studenty technickych obort a na druhé na vSechny potencialni zaméstnance, a
pak existuje sekce kariéra na vlastnim webu spole¢nosti, kterd vSechny aktivity zastieSuje.
Komunikace neni jednotnd, ani nenese Zadnou spole¢nou mySlenku. Na druhou stranu
microsite ,,JeToNaTobe.cz*“ se snazi nasledovat moderni trend a prezentuje spolecnost i
konkrétni ptibéhy zaméstnance kreativnim zptisobem.

KPMG po nékolika letech sjednotila cca 5 samostatnych ,,microsites” pod jednu
s koherentni komunika¢ni kampani. Do jednotného designu zapojila i svou stranku na portalu
Jobs.cz a blog na némz publikuji zaméstnanci KPMG. Web je sice obsahly ale velice kvalitné
zpracovany a intuitivni.

Deloitte spustila novou kariérni stranku v bfeznu tohoto roku. Sjednocuje veskeré jeji
naboroveé aktivity a je nosnym komunika¢nim kandlem kampané ,Jsme Deloitte. Tecka®.
K informacim o jednotlivych pracovnich oblastech navadi prostfednictvim ,,story tellingu* na
jehoz konci jsou pfedstaveni 1 partneti firmy jako ,,obyc¢ejni lidé®.

EY jako jedina neptesla k samostatné ,microsite” a svou kariérni stranku ponechava
na webu spoleCnosti. Nema zadnou komunikacni kampan, ale sva sdéleni propaguje
koherentn¢ za dodrzeni jednotného grafického 1 obsahového stylu.
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6.1.11Mobilni/Moderni technologie

V teoretické &asti bylo zminéno, Ze uZivatel ,.chytrych telefoni* piibyva. Navic CSU
v listopadu tohoto roku publikoval vysledky prizkumu, dle kterych je dnes k internetu
ptipojeno 41 % Cechii prostiednictvim mobilniho telefonu, z nichZ vétsina bud’ studuje, nebo
jiz absolvovala vysokou $kolu (Cesky statisticky ufad, 2016). Vyse zminéné vytvaii prostor
pro vyuziti dal$ich modernich (mobilnich) technologii i pfi komunikaci firem smérem k jejich
cilové skuping.

PwC napiiklad provadi Givodni vybérové testy online a nové nabizi i moznost video
pohovorti. Tim vychazi uchazecim vsttic a Setii jejich cas. Deloitte pak skrze webovou
platformu nabizi kurzy zamétené na vzdélavani v oblasti IFRS (Deloitte IFRS) (International
Financial Repoting System). Dal$i moznosti je zapojit do komunikace samotné mobilni
aplikace jednotlivych spolecnosti. Kazda ze zkoumanych organizaci alespon jednu ma, ov§em
v piipad¢é Deloitte a PwC se jedna spise mutaci jejich webi, rozsitenych o aktuality z jejich
uctl na soc. sitich. EY se rozhodla vyjit potencidlnim zaméstnanciim vstfic pomoci aplikace
Ernesto. Ta zabavnou formou poskytuje podobné informace, které jsou k dispozici na jejich
webu, a automaticky zafazuje své uzivatele do soutéZe o stdz. KPMG podobné jako ostatni
spole¢nosti nabizi aplikaci Test2Job, kterd propoji vSechny ostatni online kanaly a pravidelné
spravuje uzivatele o novinkach. Jejim primarnim ucelem a diivodem, pro¢ si ji lidé stahuji, je
moznost vyzkouset si velké mnozstvi test, kterymi musi uchaze¢i projit v prvnim kole
vybérového tizeni. Aplikace je natolik Gispés$nd, ze si ji stahuji i ti, ktefi se hlasi do ostatnich
spole¢nosti z Big 4°%v listopadu 2016 méla 12 616 stazeni.

6.2 Srovnani vyuziti komunika¢nich kanali jednotlivymi
spole¢nostmi

Na zaklad¢ pozorovani bylo vyhodnoceno vyuziti jednotlivych komunikaénich kanala
a komunikace vzhledem k cilové skupiné. Hodnocena byla mira vyuziti, inovace, kreativita a
zpétna odezva od piijemct sdéleni. Nize je k nahlédnuti tabulka srovnavajici vyse popsané
parametry mezi jednotlivymi spolec¢nostmi.

® Rozhovor Michaela Rakové, Content Marketing Manager, KPMG
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Tabulka 19: Srovnani efektivnosti vyuziti komunika¢nich kanali mezi Big 4

Srovnani Deloitte EY KPMG PwC
Veletrhy FkkF *k H*kk *
Facebook ek *k HkdK *
Twitter *kk *k Kk *
LinkedIn ek * *kk ok
Instagram FHk Hk Hokkok ok
Spoluprace s vysokymi o e - .
Skolami
Ambasadori *k Hok
Klasicka média * * * *
Pracovni portaly ** * Hk Hok
Kariérni stranky falalel *k Fookkk *
Studentské organizace faleie S * *
WO rkshopy ** *kkk ** **
Soutéze kK * Kk *
Jiné eventy A okl kk *
Staze ** *% * kKK
Mobilni aplikace * *k Hokkk *
Jiné technologie Fxx kil Hok Fokok

Zdroj: Prizkum a vlastni zpracovani autora

Z vysledkll vyzkumu je ziejmé, ze vSechny sledované spole¢nosti aktivné vyuzivaji
taktka vSechny formy komunikaénich kanali, kterymi je mozné piedat sdéleni studentim a
absolventiim. Jiz tim se firmy Velké ¢tyiky odlisuji od priméru ostatnich nabizejicich na trhu
prace. Bez hlubsi analyzy je vSak naro¢né rozeznat rozdily v samotném segmentu Velké
ctyiky. Coz je pravdépodobné jeden z ditvodii, pro¢ na své komunikaci viici cilové skupiné
neustale pracuji.

Pfi srovnani samotného segmentu vychazi jako nejlépe komunikujici a zaroven
nejinovativnéjsi firma spolecnost KPMG. Zietelné to je zejména na provazanosti
jednotlivych komunikaénich kanali s jeji novou komunikaéni kampani, ktera velmi dobfe cili
na studenty a absolventy a komunikuje hodnoty, jez tato generace vyznava. Nutno ovSem
podotknout, ze jesté rok zpatky by tomu tak pravdépodobné nebylo, protoze od té doby svou
komunikacni strategii v mnohém upravila a pfiblizila cilové skupiné.7

" Rozhovor Michaela Rakové, Content Marketing Manager, KPMG
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Velmi uspé$né se propaguje i spolecnost Deloitte, ktera podobné jako KPMG
komunikuje jednotnou kampan a své aktivity a komunikacni kanaly touto kampani zastieSuje.
Da se fict, ze v souCasné dob¢ soupeti tyto dvé spolecnosti o titul nejatraktivnéjsiho
zamg¢stnavatele segmentu.

EY jiz dlouhodobé¢ kvalitné komunikuje skrze své aktivity na osobnich komunikac¢nich
kanalech. Prostfednictvim piredndsek, workshopti, pracovnich veletrhii ale 1 dalSich si
Vv prib¢hu let vybudovala vybornou povést, ktera ji pofadd udrzuje v povédomi cilové skupiny.
Na neosobni ¢i online komunikacni kandly ale nezapomind. Z pozorovani vyplyva, ze spise
jen nestiha reagovat na posledni vyvoj trendll, coz ji samoziejmé miize uskodit, ale zaroven
poskytuje prostor pro zlepseni.

PwC nevyuziva osobniho pfistupu, vlastné voli piesné opacnou taktiku a k §irsi
vetejnosti zachovava uréity odstup (méné aktivit s moznosti setkani se se soucasnymi
zaméstnanci, méné agresivni reklama, online testy, video pohovory,...), coz kolem ni vytvaii
jistou auru ,,tajemna“ a ,,prestize*. Zda se, Ze tento postup je ucinny a maji stejné, ne-li vyssi
mnozstvi zajemcti o praci jako dalsi firmy. Je ovSem otdzkou, zda se toto vnimani v o€ich
mladSich uchazecli nezméni ted’, kdyZz ostatni spolecnosti vychdzeji kandidatim aktivné
vstiic. S uz§im vybérem kandidath vSak pracuje podobné jako ostatni spolecnosti a aZ na
nabidku workshopi jsou jeji aktivity cilici na studenty rozhodnuté pracovat pro Velkou ¢tyiku
srovnatelné se zbytkem segmentu.

6.3 Zavéry analyzy
Nejdulezitéjsimi poznatky vyplyvajicimi z uskuteénénych prizkumi jsou:

Ptes vSechny odlisnosti ve vyuziti jednotlivych kandlli se nezda, Ze by nckterad
spolecnost byla v uspéSnosti naboru vyrazn¢ lepsi nez ostatni. Jinak feeno, Cas a penize, jez
tyto spolec¢nosti vkladaji do komunikace vu¢i studentim a absolventim neprameni ze
siln¢j$iho postaveni zaméstnanctl na trhu prace, ale ze zvysujici se aktivity konkurence.

Z poznatkli vyplyvajicich zanalyzy trhu prace je patrné, ze soucasny vyvoj
demografickych 1 ekonomickych trendd, ale spéje ke zvySujici se vyjednavajici sile
zamestnance, situace se tedy miiZze v nékolika malo letech zménit.

Ob¢ vyse zminéné skutecnosti jsou divodem, pro¢ spolecnosti rozsifuji komunikaci
skrze veletrhy i mimo Prahu. Tento semestr byly vSechny Ctyfi ve tfech nejvétSich méstech
republiky a nékteré 1 v dalSich. S tim souvisi 1 nabidka stdzi nizSim ro¢nikim studenta
vysokych skol. Je pravdépodobné, Ze tyto trendy bude nésledovat cely segment.

V piipadé socialnich siti je patrné, ze Facebook bude jeste¢ dlouho nejvyuzivanéjSim
kanalem k osloveni této cilové skupiny. V rdmci aktivit na této socidlni siti je patrny trend,
kdy firmy posupné nahrazuji sd€leni o pracovnich nabidkdch a kariéfe i neformalnimi
ptispévky jinych témat. Také se projevuje vyssi kvalita vizudlniho zpracovani publikovanych
sdéleni.
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Kromé¢ veletrhti roste aktivita firem i na dalSich osobnich komunika¢nich kanalech at’
jiz prostiednictvim spoluprace se vzdélavacimi institucemi, studentskymi organizacemi nebo
vlastni Cinnosti spolecnosti. Pocet pripadi, kdy se studenti a absolventi mohou setkat se
zamestnanci organizaci je vysoky a v budoucnosti miizeme ocekavat jeho zvySeni, nebo ze
minimaln¢ zlstane na stejné urovni.

w7

je platforma Instagram, ¢i vyuziti webovych a mobilnich aplikaci. To naznacuje trend
pfizptisobovani komunikacnich aktivit modernim technologiim a mobilnim zafizenim.

6.3.1 Stanoveni predpokladii

Z vysledkl provedenych analyz je mozné rozeznat nékolik zajimavych trendd, které se
daji shrnout do ¢tyt predpokladii.

1. Pasivni komunikacni kanaly (inzerce, web, soc. sit€) bez podpory nejsou bez
podpory osobnich komunikacnich kanali dostacujici, aby primély studenty premyslet
nad spole¢nosti jako nad potencialnim zaméstnavatelem.

2. Studenti a absolventi vyuZivaji pro navstévovani online komunikaé¢nich kanali
mobilni zaFizeni stejné ¢asto jako pocitac.

3. Studenty a absolventy ¢astéji piiméje navStivit socialni sit’ spolecnosti
informace netykajici se pracovni nabidky nebo naborovych aktivit, nez tykajici se.

4. Pravidelné poradané soutéZe maji vétsi vliv na rozsirovani obecného povédomi
o spolecnosti, neZ na to, aby primély ucastniky nad firmou premyslet jako nad
potencialnim zaméstnavatelem.

Tyto pfedpoklady budou Vv zavérecné casti prace konfrontovany s vysledky
dotaznikového Setfeni s cilem vytvofit navrhy a doporuceni k zefektivnéni komunikace a
vyuziti komunikacnich kanala vici studentim a absolventim.
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7 Dotaznikové Setreni

Nasledujici c¢ast se veénuje realizaci a provedeni vyzkumu, prostfednictvim
dotaznikového Setfeni. Vychazi ze zjisténi v predvyzkumu, provedeném prostiednictvim
pozorovani aktivit na komunikacnich kanalech analyzovanych spole¢nosti a dotazovanim.
Jeho hlavnim cilem je zhodnoceni vnimani komunikace cilovou skupinou a efektivnosti
vyuziti jednotlivych komunikacnich kanali. Dil¢im cilem je potvrdit nebo vyvratit zavéry
z predvyzkumu plynouci.

7.1 Metodika realizace

Strukturovany dotaznik byl vytvofen autorem této prace prostiednictvim textového
editoru Microsoft Word (viz externi pfiloha 1) a nasledné publikovan k online prizkumu
skrze sever Survio.com. Distribuce dotazniku probihala elektronickou cestou za pomoci soc.
sité¢ Facebook. Touto cestou bylo mozné konkrétné cilit na studenty VSE tak, aby mezi
respondenty byli studenti vSech fakult s riznou $ifi povédomi o sledovanych spole¢nostech.
Zaroven tak bylo mozné v kratkém case ziskat vétsi mnozstvi odpovédi bez jakychkoli
dodateénych néakladd. Tato distribucni cesta byla zvolena vzhledem ke komunikaénim
zvyklostem cilové skupiny, ktera tento néstroj ke komunikaci pouziva nejcastéji. Dotaznik je
koncipovan jako hloubkovy. Obsahuje 41 otdzek a bylo vyuZito i vétveni otazek, ¢imz se
zjednodusilo vyplnéni pro respondenty s mensim povédomim o analyzovanych organizacich.

K vyhodnoceni vysledki a k jejich interpretaci byl vyuzit nastroj Microsoft Excel,
zejména pak pro ucely zobrazeni relativnich Cetnosti skrze grafy a tabulky. V pfipadech
potteby srovnani jednotlivych relevantnich faktorti byla vyuzita metoda vypoctu pramérné
hodnoty. Sesbirana data jsou dostupna v externi ptiloze této prace.

7.2 Struktura respondentt

Setfeni bylo provedeno mezi studenty a absolventy VSE. Diivodem tohoto vybéru je
skute¢nost, ze spole¢nosti spadajici do Big 4 cili zejména na studenty a absolventy
ekonomickych oborii, a primarné pak na ty studujici na VSE (az 50 % vsech nabiranych
studentil je z VSES). Cilovou skupinou dotazniku pak byli studenti a Cerstvi absolventi (do
dvou let od ukonceni studia).

celkovych 160 zaslanych dotazniki muselo byt 34 9% vyfazeno z divodu
nedokoncéeni. Dals§i 3 byly vyfazeny pii kontrole vysledkli. Dva byly vyplnény studenty
prvnich ro¢nikii bakaldiského studia, a jeden mozna botem (u kazdé otdzky byla zaskrtnuta
prvni moznost.) Analyzované vysledky tedy plynou z odpovédi 102 respondentt. To Sice neni
statisticky reprezentativni vzorek k potvrzeni ¢i vyvraceni hypotéz nebo ¢inéni konkrétnich
zaveér. Pro komparaci s vysledky ptedchoziho vyzkumu vSak postacujici budou.

8 Rozhovor Michaela Rakova, Content Marketing Manager, KPMG
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K déleni respondentii bylo vyuZzito téchto segmentacnich kritérii:

pohlavi
stupen vzdélani
studovana fakulta

rok ukonceni studia

Ze 102 respondentii je 34 % muzil a 66 % Zen, coz bud’ potvrzuje to, Ze na VSE
skute¢né studuje vice Zen nez muzii nebo poukazuje na strukturu autorovych kontakta.

Na grafu niZe je mozné vidét, Ze nejvétsi 48% podil tvoii studenti magisterského
studia, dale absolventi s 39 %, 11 % studenti bakaldiského studia a pouha 2 % dotdzanych
jsou studenti postgradudlniho studia.

Graf 4: Struktura respondentii dle studovaného stupné studia (n=102)

M Bakalarsky
B Magistersky
Postgradualni

M Jsem absolvent

Zdroj: Prizkum a vlastni zpracovani autora

Graf cislo 5 zobrazuje strukturu respondentti dle predpokladaného roku ukonceni
studia. U absolventl je pak uveden rok ukonceni studia. Z nize uvedenych dat je vidét, ze
vsichni dotazovani respondenti odpovidaji kritériim cilové skupiny. Jeden dotazovany, ktery
uvedl rok ukonceni studia 2019 je studentem magisterského studia a je pravdépodobné, ze jiz
nyni vi, Ze studium v fadném terminu neukonci.

Graf 5: Struktura respondenti dle roku ukonceni studia (n=102)

1% 3%

m 2014
m 2015
m 2016
m 2017
m 2018

m 2019

Zdroj: Prizkum a vlastni zpracovani autora
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Jako posledni segmentacni kritérium byla vyuzita navstévovana fakulta. Graf 6
ukazuje, ze vSichni dotazovani studuji nebo studovali na péti fakultach nachézejicich se
Vv Praze. Z toho 49 % ¢ini studenti Mezinarodnich vztaht, 22 % Fakulta podnikohospodarska,
18 % Fakulta financi a ucetnictvi a zastupci Narodohospodaiské fakulty tvoii 7 %
dotazanych. Zbyla 4 % predstavuji studenti Informatiky a statistiky. Z Fakulty managementu
nebyl kompletné vyplnén zadny dotaznik.

Graf 6: Struktura respondenti dle studované fakulty (n=102)

B Fakulta financi a

4% ucetnictvi

B Fakulta mezinarodnich
vztahU
Fakulta
podnikohospodarska

B Fakulta informatiky a
statistiky

® Fakulta
narodohospodarska

Zdroj: Prizkum a vlastni zpracovani autora

7.3 Struktura dotazniku

Po segmentacnich otdzkéach slouzicich k vyprofilovani cilové skupiny, nésledovaly jiz
konkrétni otazky tykajici se vnimani komunikace skrze jednotlivé komunikacni kanaly.
Setieni se tykalo uzitho vybéru kom. kanalii, zaloZzeném na analyze komunikace z piedeslé
kapitoly. Otazky byly déleny do skupin dle jednotlivych komunika¢nich kanali:

Veletrhy

Facebook

Kariérni stranky
Workshopy

Soutéze

Ambasador

Zapojeni do vyuky
Prednasky pro vetfejnost
Mobilni aplikace

Po téchto otazkach nasledovaly jeSté otdzky tykajici se souCasného postaveni
respondentl vii€i spolec¢nosti a doplitujici otazky.

7.3.1 Veletrhy

Vsichni dotazani respondenti se alespofi jednou zudastnili veletrhu SANCE. Graf 7
ukazuje, kolik ze sledovanych spoleCnosti béhem veletrhu navstivili. 22 % respondentt
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navstivilo stanky vSech ctyt firem, 4 % tii firem, 11 % se zastavilo u dvou stankd a 10 %
dotazovanych navstivilo pouze jednu firmu. 53 % procent respondentii se o sledované
spolecnosti béhem veletrhu viibec nezajimalo. Z Grafu 8 je zfejmé, Ze nejvice dotdzanych
(39) navstivilo stanek firmy KPMG.

Grafy 7 a 8: Navitévnost a Cetnost nav§tév stanki spole¢nosti (n=102) a (n=48)
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m1 E 40
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Zdroj: Prizkum a vlastni zpracovani autora

Hodnoceni uzitecnosti ziskanych informaci na Skale od 1do 7 (kdy 1 = vlibec a 7 =
velmi) zobrazuje Graf 9. Respondenti navstévu stankil ohodnotili jako primérné informacéné
pfinosnou. Vysledné hodnoceni ¢ini 3,8 bodu. Zadnd ze spolednosti se od priméru
neodliSovala o vice nez 0,2 bodu.

Graf 9: Hodnoceni uzite¢nosti informaci ziskanych béhem veletrhu (n=48)
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Zdroj: Priizkum a vlastni zpracovani autora

Na otdzku, zda se n¢kdy zucastnili i doprovodnych piednasek nebo diskuzi, které se
Vv ramci veletrhu potadaji, odpovédélo 76 % dotazanych ,,NE*.

7.3.2 Facebook

Druhd ¢ast dotazniku zjiStovala, zda respondenti navs$tévuji néktery z FB profila
spolecnosti alespon jednou za pul roku a jaké typy ptispévkll obecné piiméji respondenty
k navstéveé FB profilu firem.
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Grafy 10 a 11: Navitévnost a Cetnost navitév FB profili spole¢nosti alespoii
jednou za pul roku (n=102) a (n=26)
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Zdroj: Prizkum a vlastni zpracovani autora

Z Grafu 10 je patrné, Ze az 74 % dotazanych FB profily sledovanych spole¢nosti
pravidelné nenavstévuje. Alespon jednu z firem na FB pravidelné navstivi 14 % dotazanych,
dvé firmy 6 %, 3 firmy pak navstivi 5 % respondentd a pouze jeden z Gcastnikl Setfeni
navstévuje pravidelné FB profily vSech Ctyt spole¢nosti. Jak naznacuje Graf 11, respondenty
nejnavstévovangjsi je facebookovy ucet spolecnosti EY.

Cetnost odpovédi na otazku jaky typ piispévki respondenty nejéastéji piiméje
navstivit FB profil spole¢nosti zobrazuje Graf 12.

Graf 12: Prispévky skrze které respondenti nejcastéji navstivi FB profil
spole¢nosti (n=102)
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se 47 hlasy a ,,neformalni ¢i spontanni fotografie* s 34 hlasy. 28 respondenti uvedlo i
»veédecké (expertni) clanky“. ,Barevny (vyrazny) vizudl®, , minimalisticky (inovativni)
vizual®, ,,fotografie z oficialnich akci* a soutéze se drzi kolem hodnoty 20 hlasi.
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7.3.3 Kariérni stranky

V této Casti dotaznik zjistoval, zda respondenti znaji kariérni stranky spolecnosti a
které¢ konkrétn€. Dale jaké informace na strankach hledali a hodnotili, nakolik intuitivni pro
n¢ dané hledani bylo.

Na Grafu 13 je mozné sledovat, zda respondenti navstivili nékterou z kariérnich
stranek sledovanych spolecnosti a pokud ano, tak kolik. Az 51 % dotdzanych uvedlo, Ze se o
kariérni stranky spole¢nosti z Velké ¢tyfky nezajima. 13 % znich v minulosti navstivilo
alesponl jednu, 14 % dvé stranky, 10 % si prohlizelo 3 stranky a 12 % respondentd hledalo
informace na kariérnich strankach vsSech ctyf spolecnosti. VSichni zaroven uvedli, Ze se o
kariérnim webu spolec¢nosti dozveédéli prostrednictvim jiného kom. kanalu. V 80 % ptipadi se
jednalo o FB profil nebo veletrh.

Grafy 13 a 14: Navitévnost a Cetnost navitév kariérnich stranek spole¢nosti
(n=102) a (n=50)
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Zdroj: Prizkum a vlastni zpracovani autora

Dle Grafu 14 jako nejnavs§tévovanéjsi z Setfeni vySel kariérni web spolecnosti EY s 34
navstévami. V dalsi otazce respondenti hodnotili, nakolik snadné pro né bylo informace na
strance dohledat. Na Grafu 15 je toto hodnoceni shrnuto na sedmibodové Skale.

Graf 15: Hodnoceni naro¢nosti ziskani hledané informace na kariérnich
strankach spolecnosti (n=50)
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Zdroj: Priizkum a vlastni zpracovani autora

Respondenti ohodnotili kariérni strdnky spole€nosti, jako spiSe intuitivni s primérnym
hodnocenim 4,8 bodu. Hodnoceni stranek jednotlivych spolecnosti se lisila az o 1,1 bodu.
Jako nejhtfe hodnocené vysly stranky spole¢nosti PwC. Nejlépe hodnocené byly stranky
KPMG. Na dobrovolnou otazku jaky typ informace na daném webu hledali, odpovédélo 46
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respondentll, z nichz az 39 uvedlo, Ze hledalo ,,nabidky prace* a 8 z dotazovanych se zajimalo
o ,,prub¢h pfijimaciho fizeni“. Na Grafu 16 se nachazi vySe popsané.

Graf 16: Nejcastéji hledané informace na kariérnich strankach spole¢nosti (n=50)
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Zdroj: Prizkum a vlastni zpracovani autora

7.3.4 Workshopy

V této Casti dotazniku byla zjiStovdna mira ucasti na workshopech jednotlivych
spole¢nosti.

Grafy 17 a 18: Navitévnost a Cetnost navitév workshopi jednotlivych spole¢nosti
(n=102) a (n=24)
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Zdroj: Prizkum a vlastni zpracovani autora

Z Grafu 17 je patrné, Ze azZ 76 % respondentil nikdy nenavstivilo Zadny z workshopi
spolecnosti. Byli vSak i taci, ktefi se zGcastnili vicera. Konkrétné jeden respondent byl
alesponl na jednom workshopu vsech Ctyt spole¢nosti. V tomto pripad¢ je dilezité ze celkem
24 % dotazovanych navstivilo jeden nebo vice workshopti. Z téchto 24 respondentt, pak 13
navstivilo néktery z workshopta spole¢nostt KPMG. Workshopy firem Deloitte a EY se t&si
podobné popularité. Zucastnilo se jich 12 respondentli z 24. Nejméné navstévované jsou
workshopy spolecnosti PwC (5). VSe zndzorniuje Graf 18.
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7.3.5 Soutéze

Nasledujici otazky se dotazovaly, zda o soutézich pravidelné organizovanych nékterou
ze spolecnosti respondenti slySeli a nakolik se o ni zacali zajimat. Déle bylo zjistovano, zda
se respondenti soutéze také zucastnili a jaky byl motivacni faktor k ucasti.

Graf 19: Povédomi o existenci soutézi (n=102)
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Zdroj: Prizkum a vlastni zpracovani autora

Z Grafu 19 je patné, Ze pouze 24 % vSech dotazanych o nckteré ze soutézi
sledovanych spolecnosti védélo. Konkrétn€ nejznaméjsi soutézi je KPMG Case Competition,
kterou uvedlo 19 respondentii. Soutéz v ramci EY Academy byla uvedena 2 respondenty a
soutéz spolecnosti Deloitte pouze jednim. 11 respondent piiznalo, ze se s ambasadorem
setkali 1 osobn¢. V 8 pfipadech z toho diivodu, Ze se jednalo o jejich kamarada/-dku.

Graf 20: Dalsi interakce se spole¢nosti (n=24)
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Zdroj: Prizkum a vlastni zpracovani autora

Graf 20 ukazuje, k jaké dalsi ¢innosti motivovalo povédomi o existenci soutéze. 8 z 24
dotazanych si o soutézi zjistilo dals$i informace a navstivilo néktery z online komunika¢nich
kanali spole¢nosti. Z téchto 8 respondentii dva uvedli, Ze si zacali aktivné zjistovat dalsi
informace o firm€ a navstivili 1 jinou z akci, které frima pofddala. 5 z nich se soutéze
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zlcastnilo, nebo nad Ucasti alesponi pfemyslelo. 4 respondenti zaslali i své Zivotopisy. To vse
na zaklad¢ prvotniho povédomi o existenci soutéze.

Na dobrovolnou otdzku, co konkrétné respondenty motivuje k ucasti v podobnych
soutézich, odpovédélo 27 respondentl. Za nejvétsi piinos tohoto typu akci dotazovani
povazuji ,,ziskdni novych zkuSenosti®, tuto motivaci uvedlo 17 z nich. Zajimavé je, Ze za
nejmén¢ relevantni faktor oznacili respondenti ,,vyhru/cenu®. Az 12 z dotazovanych uvedlo,
jako motivaci ,,zvySeni $anci pii uchazeni se o praci u dané spole¢nosti®. Graf 21 zobrazuje
vSechny respondenty uvedené motivacni faktory.

Graf 21: Faktory motivujici k ucasti v soutézi (n=27)
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7.3.6 Ambasador

Cilem této ¢asti je zjistit, jak rozsifené je povédomi studentli a absolventll o existenci
ambasadort. Na otazku, zdali védi, ze na Skole plisobi ambasador nékteré ze spolecnosti,
odpovédélo 69 % dotazanych, ze nevi, viz. Graf 22. Respondentiim, ktetfi o nich povédomi
maji, byla nésledn¢ polozena otdzka, zda védi, ke které spolecnosti konkrétné patii. Z 32
odpovédi, 12 uvedlo 1 spolecnosti Deloitte a PwC, které Zadné ambasadory na §kole nemaji.

Graf 22: Povédomi o amabasadorech pisobicich na VSE (n=102)
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Zdroj: Prizkum a vlastni zpracovani autora
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7.3.7 Utast p¥i vyuce

Tato &ast dotazniku zjistovala, zda se respondenti béhem vyuky na VSE setkali se
zastupci nékteré ze spolecnosti. Jak zobrazuje Graf 23, z pivodnich 102 respondentd 33 %
uvedlo, Ze k tomuto typu setkdni doSlo. Nejcastéji pak dotazovani potkavali zaméstnance
spole¢nosti PwC (18), nésledné¢ EY (16), KPMG (14) a Deloitte byl v odpovédich uveden
pouze 12 krat.

Graf 23: Cetnost setkani se se zastupci spole¢nosti ve vyuce (n=33)
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Zdroj: Prizkum a vlastni zpracovani autora

7.3.8 Prednasky pro verejnost na pudé Skoly

Na otazku, zda-li respondenti vetejnou prednaSku nckteré z téchto spole€nosti
navstivili, odpovédélo kladné pouze 11 % dotazovanych, viz Graf 24. Odpovédi na
dobrovolnou otazku, ,,O které pfednasky konkrétné se jednalo?* se pfiili§ liSily a nepfinesly
zadna relevantni data.

Graf 24: Navitévnost pFednasek pro vefejnost na piadé VSE (n=102)
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Zdroj: Prizkum a vlastni zpracovani autora
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7.3.9 Mobilni aplikace

Dalsi otazka zkoumala, zda si respondenti stahli nékterou z mobilnich aplikaci
zkoumanych spolecnosti a pokud ano, tak kterou. Ukézalo se, ze jen 16 % respondentd,
nékterou z aplikaci spole¢nosti z Big 4 ma, viz. Graf 25. Procentudlni rozlozeni jednotlivych
staZzeni mezi sledované firmy zobrazuje Graf 26. AZ 75 % staZeni pfinaleZi aplikaci Test2Job
od spolecnosti KPMG, dale je EY s 15 % a aplikace Deloitte s PwC maji pouze po jednom
stazeni.

Grafy 25 a 26: Celkovy pomér staZzeni a Procentualni rozdéleni staZenych
aplikaci (n=102) a (n=18)
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Zdroj: Priizkum a vlastni zpracovani autora

Druhou zkoumanou otdzkou bylo, ,,zda k nav§tévovani online komunika¢nich kanali
spolecnosti vyuZivaji vice mobilni zafizeni nebo pocitac.“ Z Grafu 27 vyplyva, Ze mobilni
zatizeni k tomuto tcelu vyuzivaji v 38 % ptipadl a pocitace v 62 %. To je témét dvojnasobny
rozdil ve prospéch pocitaci.

Graf 27: Primérna navstévnost online komunikaénich kanali spolecnosti dle
typu zarizeni (n=102)
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Zdroj: Prizkum a vlastni zpracovani autora

7.3.10 Vztah ke sledovanym spole¢nostem
Na Grafu 28 je patrné, ze nejucinngj$i komunikacni kandal pro Sifeni povédomi o
spolecnosti je ,,word-of-mouth®, skrze ktery probéhl prvni kontakt u tfetiny respondentd.
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Dal$imi u¢innymi kanaly jsou ,,veletrhy* (17), ,,plakéty a letaky v prostorach skoly* (17) a
,ucast ve vyuce® (16).

Graf 28: Vybér kom. kanali, skrze nézZ se spole¢nostmi v segmentu setkali poprvé
(n=97)
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Zdroj: Prizkum a vlastni zpracovani autora

Nasledujici dva grafy porovnavaji vztah mezi potencidlnimi zaméstnanci uvazujicimi
o spole¢nostech z Velké ¢tytky jako o pripadnych zaméstnavatelich, viz. Graf 28 a uchazeci,
kteti se u nich skute¢né uchazeli o pracovni pozici, viz Graf 29. 39 % kandidati o nich takto
premysli a 34 % se zaroven uchazelo.

Grafy 28 a 29: Srovnani kandidata povazujicich spole¢nost za potencialniho
zaméstnavatele s uchazeci, ketfi se o pozici uchazeli (n=102) a (n=102)

mANO ANO

m NE m NE

Zdroj: Prizkum a vlastni zpracovani autora

Na druhou stranu, pokud je pfi srovnani zizen vybér pouze na ty, ktefi spolecnost
povazuji za potencidlniho zaméstnavatele, vyjevi se, Ze pouze 47 % z nich se do nékteré
z téchto spolecnosti hlasilo.
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Graf 30: UZsi vybér kandidati, kteFi se uchazeli o zaméstnani (n=40)
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Zdroj: Prizkum a vlastni zpracovani autora

To pravdépodobné zplsobuji dva jevy: kandidati, uvazujici o spolecnosti jako o
atraktivnim zaméstnavateli, se teprve rozhoduji, zda se hlasit na nékterou z nabizenych pozic.
Druhym diivodem je skutecnost, Ze uchazeci, ktefi se do spole¢nosti ptivodné hlasili, o né jiz
nemaji zajem.

NejatraktivnéjSim zaméstnavatelem je dle tohoto Setfeni spolecnost EY, kterou nejvice
respondentll povazuje za potencidlniho zaméstnavatele (20) a zaroven se v ni nejvice uchazeli
o zaméstnani (17). Zbylé spolecnosti jsou hodnoceny jen o trochu hiife. Zaroven je zde
zfejmé, ze pokud ma kandidat zajem pracovat v tomto segmentu, hlasi se do vSech spole¢nosti
Big 4.

Grafy 31 a 32: Srovnani atraktivity spolecnosti dle predbéZného zajmu a dle
skutecné zaslanych Zivotopisi (n=40) a (n=35)
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Zdroj: Priizkum a vlastni zpracovani autora

Celkem 12 respondentli uvedlo, Ze v n¢které z téchto spolecnosti bud’ pracuji, nebo
pracovali. Z Grafu 33 je mozné vypozorovat, ze jeden respondent zistal v odvétvi i pfi
hledani nového zaméstnani, pouze piesel ke konkurenci.
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Graf 33: Pracujici nebo drive pracujici pro Velkou ¢tyiku (n=12)
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Zdroj: Prizkum a vlastni zpracovani autora
Pted posledni analyzou byli respondenti rozdéleni do segmenti:

e . povazuji spolecnosti za potenciialniho zaméstnavatele*
e uchazeli se o praci u nékteré ze spole¢nosti‘
e _pracuji nebo pracovali u nékteré ze spole¢nosti‘

Nasledné byl srovnavan vztah mezi zaznamenanymi kontakty skrze jednotlivé komunikaéni
kanaly a jednotlivé segmenty.

Pouze u segmentu ,,povaZzuji spoleCnosti za potencialni zaméstnavatele” byla
objevena korelace. Mozna zdivodnéni jsou dv€. Prvnim je pfedpoklad, ze pii ziskani
zkuSenosti s ndborovym procesem, piipadné piimo s praci pro tyto spolecnosti, se kandidat
vydéli z cilové skupiny, které je jejich komunikace urcena a dale uz se k nému tato sdéleni
nedostavaji. Druhym a pravdépodobnéjSim zdlvodnénim je pfili§ maly vzorek respondentt
pro zkoumani korelaci a kauzalit.

7.4 Vyhodnoceni vysledkii dotaznikového Setieni

Dotaznik byl koncipovan jako hloubkovy a kladl si za cil podrobné prozkoumat
dopady aktivit spolec¢nosti v jednotlivych komunikaénich kandlech na danou cilovou skupinu.
Béhem vyhodnocovani vysledkt se vSak ukdzalo, ze ne vSechny otdzky jsou formulovany
1dealné, piipadné Ze je k jejich vyhodnoceni zapotiebi vétsi vzorek respondentti. Vyhodnoceni
nékterych odpovédi proto bohuzel neposkytlo data vhodna k dal$i analyze. I pfes tento
nedostatek vsak dotaznik poskytl dostate¢né mnozstvi relevantnich informaci pro formulaci
zavera.

Na zéklad¢ analyzy vysledkl Setfeni se veletrhy ukéazaly byt jednim z nejucinnéjSich
kanalt pro budovani povédomi o spolec¢nosti. Navstévuji je vSichni zastupci cilové skupiny a
Vv priiméru polovina z nich se tak dostane do kontaktu i se sledovanymi spolecnostmi. VéEtSina
Z nich pfi té prilezitosti navstivi vice nez jednu z firem z Velké Ctyfky a aZ jedna pétina ze
vSech dotdzanych uvedla, Ze se béhem veletrhu zastavila u stankil kazdé firmy ze
zkoumaného segmentu. Informaéni pfinosnost takové navstévy respondenti ohodnotili jako
primérnou. Pfi srovnani navstévnosti jednotlivych firem vychazi nejlépe spolecnost KPMG.
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Rozdily jsou vsak velmi malé a dle odpovédi respondenti navstivi kazdou ze spolecnosti az
ttetina ucastnikil veletrhu.

Na dopliiujici otdzku, zda se konkrétnd béhem veletrhu SANCE uéastni i
doprovodnych piednédsek a diskuzi, odpovédé€ly tii Ctvrtiny dotazanych negativné. Je tedy
mozné konstatovat, ze se nejedna o atraktivni zptsob osloveni cilové skupiny.

Z odpovédi na dalsi otdzku je ziejmé, ze pouze jedna Ctvrtina studentli a absolventi
pravideln¢ navstévuje Facebookovy profil nckteré ze sledovanych firem. Jako
nejprohlizenéjsi uvedli respondenti Facebookovou stranku spolecnosti EY. Piispévky, které
cilovou skupinu nejcastéji pfiméji navstivit profil spolecnosti, jsou ,,pracovni inzeraty“ a
Leventy“. Za nejméné¢ presvédCivé byly oznaCeny graficky propracované ,fotografie
z oficidlnich akci“ a ,,soutéze®. Z vySe uvedeného lze soudit, Ze nejdilezitéjsi je pro cilovou
skupinu informacni hodnota ptispévku, a az pak libivy vizual.

Kariérni stranky spolec¢nosti jsou dle Setfeni nejvyuzivanéjSim komunikaénim kanalem
pro zisk dodateénych informaci o spoleCnosti, ktery az Ctyfi pétiny respondentll navstivi
prostfednictvim Facebooku, nebo na zaklad¢ informaci z veletrhu. Do nejcastéji hledanych
informaci spadaji ,,nabidky prace“ a ,informace o vybérovém fizeni“. Pfi hodnoceni
narocnosti ziskani hledané informace uvedli respondenti, ze soucasné kariérni stranky
spole€nosti jsou uzivatelsky piivétivé. Ani vtomto piipadé nejsou z odpoveédi znatelné
vyraznéjsi rozdily v navstévnosti stranek jednotlivych firem a informace na nich hleda takika
tfetina zastupct cilové skupiny. Jako mirné navstévovanéjsi vychdzi kariérni web spolecnosti
EY.

Z vysledkl Setfeni vyplyva, ze pouze Ctvrtina zastupcl cilové skupiny se ucastni
workshopli organizovanych v sidlech zkoumanych spolecnosti. Ukazalo se také, zZe
workshopy spolecnosti PwC jsou respondenty navstévovany vyrazné méné neZ ostatnich
firem v segmentu.

Dle odpovédi na nasledujici otdzku vi o existenci pravidelné organizovanych soutézi
mén¢ nez jedna Ctvrtina studentll a absolventd. Z nich nasledné 33 % uvedlo, Ze je povédomi
o soutézi pifimélo k vyhledani dalSich informaci o spole¢nosti, ktera soutéz potradala, a 4
dotazani se u této spolecnosti dokonce 1 uchazeli o pracovni pozici.

Respondenti oznacili za nejsilnéjsi faktor motivujici k ucasti v soutézi ,,zisk novych
zkuSenosti*“. Nejméné dilezitym pak je ,,vyhra ¢i cena za vyhru®“. Pro zvySeni svych Sanci u
pracovniho pohovoru v dané spoleCnosti by se soutéze zucastnila zhruba polovina

413
1

odpovidajicich.

Vysledky Setfeni ukazaly, Ze povédomi o pisobeni ambasador na vysokych Skolach
je nizké a Ze do osobniho kontaktu se s nimi dostane je zlomek cilové skupiny. Nékteti si 1
mylné piifazuji ambasadory ke spoleénostem, které na VSE Zadné ambasadory nemaji. D4 se
tedy konstatovat, ze jde o neti€inny komunikacni kanal.
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Az tretina respondentii se béhem vyuky setkala se zameéstnancem nckteré ze
zkoumanych spolecnosti. Nejcastéji dotazovani uvadéli, ze jim piednésel zastupce spolecnosti
PwC, ale dle odpovédi se zbylé spolenosti zapojuji do vyuky na VSE srovnatelné &asto.

Naopak o vetejné prednasky zaméestnanct sledovanych firem se zajima pouze desetina
studentl a absolventi.

Respondenti uvedli, ze v 38 % ptipadd pouziji k navstévé online komunikacnich
kanalt spole¢nosti mobilni zafizeni. Po¢ita¢ k tomuto Gc€elu vyuziji v 62 % ptipadld. I mobilni
aplikace, jez spolecnosti nabizi ke stazeni, maji nizkou popularitu. Vyjimku tvoii pouze
aplikace Test2Job, ktera tvofi az tfi ¢tvrtiny vSech stazeni ve srovnani s aplikacemi ostatnich
firem v segmentu.

V odpovédich na dopliujici otdzku, zjist'ujici, prostfednictvim kterého komunika¢niho
kanalu se kandidati o nékteré ze sledovanych spole¢nosti dozveédéli poprvé, respondenti
nejcastéji uvedli ,.kamarad/spoluzak®, ,veletrh® ,plakat nebo letdicek ve Skole* a ,,béhem
vyuky“. Z odpovédi je mozné vyvodit, Ze nejmén¢ ucinnymi kandly pro Sifeni povédomi o
spole¢nosti jsou ,,ambasador ,,a prednasky externisti*.

Na zaklad¢é analyzy vySe uvedenych informaci lze fici, Ze se cilova skupina vici, které
sledované spolecnosti komunikuji sva sdéleni, déli do dvou podskupin. Prvni podskupinou je
vSeobecna studentska obec, kterd méa povédomi o existenci jednotlivych firem v odvétvi, ale
nejevi o n¢ dalsi zajem a ani je od sebe nedokaze odlisit. Zastupci této skupiny se do kontaktu
se spolecnostmi Big 4 dostanou pouze sporadicky a vétSinou bez vlastni projevené iniciativy.
Nejcastéjsi kontakt je skrze ,,word-of mouth®, kdyz se o nékteré z téchto spole¢nosti zmini
jejich pratelé, ptipadné na veletrzich nebo béhem vyuky.

Druhou podskupinu tvofi studenti a absolventi, ktefi maji zdjem o praci v odvétvi a
uvazuji tedy 1 nad spolecnostmi z Velké ¢tyiky jako nad potencidlnimi zaméstnavateli. Takika
vSichni zéastupci této skupiny vyuzili online komunikaéni kandly spolecnosti ke zjiSténi
dodate¢nych informaci. Nejvétsi podil na hledanych informacich maji témata jako ,,pracovni
pozice* nebo ,,vybérového fizeni“. Mensi ¢ast této skupiny (zhruba polovina) navstivi online
komunikac¢ni kanaly spolec¢nosti alesponl jednou za 6 mésict.

Poslednim zavérem Setfeni je, Ze zatim co prvni podskupina neni schopna od sebe
jednotlivé spolecnosti rozlisit, druhd podskupina je od sebe odlisit dokdze, ale nevnima mezi
nimi zasadni rozdily.

78



7.5 Komparace vysledkii dotaznikového Setfeni a analyzy
komunikac¢nich aktivit spole¢nosti

Predpoklady pro vyuziti komunika¢nich kanalli jednotlivych spolecnosti byly
stanoveny Vv ptredchazejici kapitole. Tato subkapitola slouzi k porovnani téchto piedpokladi
s vysledky dotaznikového Setteni.

Prvni predpoklad: ,Pasivni komunikacni kanaly (inzerce, web, socialni sit€) bez
podpory osobnich komunika¢nich kanali nejsou dostacujici, aby piimély studenty pfemyslet
nad spolecnosti jako nad potencidlnim zaméstnavatelem.* byl potvrzen ¢aste¢né. Veletrhy se
spole¢nosti 1 pro motivaci k dal$i interakci vici spolecnosti, ale ostatni osobni komunikacni
kanaly jsou dle odpovédi respondentti méné ucinné nez Facebook nebo kariérni stranky.

Druhy predpoklad: ,Studenti a absolventi vyuzivaji pro navstévovani online
komunikacnich kanalti mobilni zafizeni stejné¢ Casto jako pocitac.“ byl potvrzen castecné.
Z vystupu Setfeni vyplyva, ze studenti i absolventi k tomuto tc¢elu ¢astéji pouziji pocitac nez
mobilni zatizeni, rozdil je ale pomé&rné maly.

Treti predpoklad: ,Studenty a absolventy castéji pfiméje navstivit socidlni sit’
spolecnosti informace netykajici se pracovni nabidky nebo naborovych aktivit, nez informace,
kterd by se jich tykala.“ potvrzen nebyl. Dle dotaznikového Setfeni je hlavnim motivem
Kk navstiveni socialni sité (konkrétné Facebooku) pravé piispévek nabizejici pracovni pozici.

Ctvrty predpoklad: ,Pravidelné poradané soutéze maji vétsi vliv na rozsifovéni
obecného povédomi o spole¢nosti, nez na to, aby pfimély ucastniky nad firmou premyslet
jako nad potencialnim zaméstnavatelem.“ nebyl potvrzen. Z vystupti dotazniku vyplyva, zZe
povédomi o existenci soutéZi je mezi studenty a absolventy pomé&rné nizké. Respondenti také
uvadeli jako jeden z dilezitych motivacnich k ucasti v soutézi ,,Zvyseni Sanci u pracovniho
pohovoru v dané spole¢nosti®.

I ptesto, ze predpoklady odpovidaji zdvérim z vyzkumu provedeného v predchazejici
kapitole a jsou odvozeny od soucasného vyvoje trendi na komunikacnich kanalech
jednotlivych spole¢nosti, se ani jeden pln¢ nepotvrdil. MoZnych zdivodnéni tohoto jevu je
vicero.

Za predpokladu, ze ve vyzkumu nebyl proveden chybné, jsou nejpravdépodobné;si
tyto dva: Respondenti si sami nejsou védomi, ze podléhaji vyvoji trendd a odpovédi, které
uvadéji, neodpovidaji jejich skuteCnym interakcim s komunikac¢nimi kandly jednotlivych
spolecnosti. Nebo spolecnosti nespravné interpretovali interakci s cilovou skupinou a jejich
soucasnd aktivita na komunikacnich kandlech se neshoduje s ocekdvanim a potifebami
studenttl a Cerstvych absolventll.

Tyto nejasnosti mohou slouzit jako podklad pro dal$i vyzkum v této oblasti.
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8 Navrhy a doporuceni

Zaverecna kapitola této prace vymezuje navrhy a doporuceni uréené spolecnostem ve

sledovaném segmentu (Deloitte, EY, KPMG a PwC). Tyto navrhy by v praxi mohly pomoci
zefektivnit vyuziti komunikacnich kanali jednotlivych spole¢nosti pfi komunikaci sdéleni

studentiim a absolventum.

Nize popsana doporuceni vyplynula z vysledkti provedenych vyzkumi, které jsou

shrnuty v piedchozich kapitolach. Vychazi jak z analyzy trhu prace a aktivit sledovanych

spolecnosti, tak z dotaznikového Setfeni mezi studenty a absolventy.

Vhodné k okamzité aplikaci

1.

Rozsifit komunikaci na vice vzdé€lavacich instituci. Vzhledem k expanzi sledovanych
spole¢nosti i do dalSich mé&st republiky jde vlastné o pfirozeny vyvoj. Nekteré z firem v
segmentu se timto smérem jiz vydaly, ale i piesto je nutné rozsitit komunikaci i na ostatni
vzdélavaci instituce v republice, nejlépe na vSechny.

Odlisit se. V poslednich péti letech ptedpovidaly trendy, Ze mezinarodni spolec¢nosti
budou své aktivity v ramci komunikaéni a naborové strategie sjednocovat. VySe popsané
vysledky vyzkumtl naznacuji, Ze to neni vhodny postup. Firemni kultura a komunikované
hodnoty sice sjednocené byt musi, ale je nutné prizptisobovat komunikacni kampan a
vyuziti jednotlivych komunikacnich kanali aktudlnim zméndm a potfebam cilové
skupiny. Ty se v riznych regionech svéta rizni.

Vytvofit si vlastni komunikaéni kampan a komunikovat vSechny své aktivity vici cilové
skupin€ studentil a absolventl sjednocen¢ a koherentné. Spolecnosti, které takto postupuji,
jsou v dlouhém obdobi vnimany lépe a Vv konecném dusledku se pro uchazete o
zaméstnani stavaji atraktivnéj$Simi neZ konkurence.

Vytvoftit ucelenou strategii pro komunikaci na socialnich sitich. Socialni sité jsou citlivym
komunika¢nim kanalem a kazda chyba, kterou pii ptredavani sdéleni cilové skupiné
spolecnost udéla ma takika okamzity a Siroky dopad. To a skutecnost, Ze ucty na
socialnich sitich patfici spolecnostem, které publikuji pravidelné (nenahodile), vizudlné a
informacné atraktivni obsah, ktery se neduplikuje na dal$i socidlni sité, zaznamenavaji
nejvetsi prirastky novych fanousk.

Shrnout veskeré online naborové aktivity pod jeden zastfeSujici web. Roztfisténa
komunikace cilici naptiklad na odlisné obory studia nebo zajmy cilové skupiny je ndro¢na
ke koordinaci. Zarovenn tim spole¢nost usnadni cilové skupiné hledani dodate¢nych
informaci a orientaci vSech jejich aktivitach.

Zviditelnit ambasadory. Toto doporuceni je urené spolecnostem, které jiz ambasadory na
Skolach maji. O piisobeni ambasadort na ptiidé vysokych Skol je velmi nizké povédomi. Je
nutné zapojit je do dalSich aktivit, pfipadné¢ vymyslet nové, pfimo pro né. Nabizi se
navazovani spolupraci se studentskymi organizacemi a potradani udélosti jakéhokoli typu.
Urcité¢ ale ne prostfednictvim, rozddvani leta€kd nebo publikovani jejich fotek na
socialnich sitich.
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Do pristich let

7.

10.

Pracovat s rozsifujici se a zejména starnouci zakladnou uzivatell socialnich siti. Dnes je
obvyklé vyuzivat socidlni sit¢ ke komunikaci s potencidlnimi juniornimi zaméstnanci, ale
jak tato generace starne, bude nutné upravovat a de€lit komunikaci mezi né (potencialni
seniorni zameéstnance) a novou generaci juniornich zamestnanct.

Sledovat Instagram a vytvafet zakladnu sledujicich. Jde 0 Vv soucasnosti nejrychleji
rostouci socialni sit’ se Sirokou zédkladnou mladsich uzivatelti. Zaroven Facebook postupné
ptidava nové moznosti propojeni uctli, nové nastroje a zplsoby osloveni cilovych skupin.
Je pravdépodobné, ze v horizontu tii az péti let bude vyuzivan podobné jako Facebook. I
kdyz je tézké si dnes predstavit, jak konkrétné tuto platformu budou moci spolecnosti ke
komunikaci vyuzit, je nutné jej do svych plani zapojit.

Rozsitit cilovou skupinu. Vzhledem k demografickym trendim a vyvoji ekonomiky, bude
opatieni je nabidnout stdze i1 studentim nizSich ro¢nikii bakalatského studia. Piipadné
jednou uplné vypustit podminku vysokoskolského titulu znarokd kladenych na
zameéstnance.

Hledat nové, zatim nevyuzivané komunika¢ni kandly. Nekteré spolecnosti jiz ted
prichézeji s novymi zpusoby, jak se s cilovou skupinou sejit osobné. Piikladem muze byt
propojeni pracovniho prostfedi s prostfedim typicky neformalnim a pozvat studenty a
absolventy tfeba na divadelni pfedstaveni do sidla firmy.
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Z.aver

Hlavnim cilem této prace bylo vymezeni navrhii a doporuceni, kterA mohou pomoci
konkrétnim spolecnostem zefektivnit vyuziti komunikacnich kandli za tucelem Sifeni
povédomi o znacce zaméstnavatele vici cilové skuping, kterou piedstavuji studenti a Cerstvi
absolventi vysokych skol.

Vytyceného cile bylo dosazeno prostfednictvim reSerSe a vypracovani teoretické Casti
a splnénim dil¢ich cila prace v ¢asti analytické

. Zde se jednalo o provedeni analyzy trhu prace a sledovaného segmentu spole¢nosti
pro ucely porozuméni soucasné situaci zkoumanych firem a vysvétleni aktivit na
komunikacnich kanalech jednotlivych spole¢nosti. Nasledovala podrobnd analyza aktivit
zkoumanych spolecnosti na jednotlivych komunikacnich kanélech, srovnani vyuziti
jednotlivych komunikaénich kanali mezi sledovanymi spole¢nostmi a stanoveni predpokladi
pro dotaznikové Setieni. Posledni ¢asti bylo zpracovani a vyhodnoceni dat z dotaznikového
Setfeni provedeného mezi studenty a absolventy VSE, zaméfeného na komunikaci
sledovanych spolecnosti, a srovnani vystupli dotaznikového Setfeni se stanovenymi
predpoklady.

Hlavni ptfidanou hodnotou prace jsou konkrétni vymezené navrhy a doporuceni pro
jednotlivé spolecnosti daného segmentu, cilici svou komunikaci na studenty na cerstvé
absolventy vysokych skol.

Dal§im zasadnim pfinosem jSOu vystupy z analyzy vyuziti komunikac¢nich kanala
jednotlivych zkoumanych spolecnosti. Kritérii pro hodnoceni byla mira vyuziti
komunikaé¢nich kanalli, aplikované inovace, kreativita v komunikaci a zpétnd odezva od
ptijemcu sdéleni. Naslednym srovnanim téchto vysledkti mezi jednotlivymi spole¢nostmi byla
hodnocena efektivita vyuziti zkoumanych komunikacnich kanald. Dal$im zasadnim bodem
byl podrobny rozbor dotaznikového Setfeni, na jehoz zakladé byly definovany dveé
podskupiny pivodni cilové skupiny studenti a absolventd.

AC se béhem vyhodnocovani vysledkli dotaznikového Setfeni ukéazalo, ze ne vSechny
otazky byly formulovany idealn¢, piipadné Ze K jejich vyhodnoceni je zapotiebi vEétsi vzorek
respondentli, poskytl dotaznik dostatecné mnozstvi relevantnich informaci pro formulaci
zavéru Setfeni. Ty po srovnani s predpoklady z analyzy komunikac¢nich kanal nabizeji dalsi
mozny smér vyzkumu, ktery byl uspé$né zapocat touto praci.
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Priloha 1 — Strukturovany dotaznik

Analyza komunikaé¢nich kanala spole¢nosti Deloitte, EY, KPMG a PWC

1. Jakého jste pohlavi?
= MUZ
= Z7ENA

2. Jaky stupei vzdélani v soucasné dobé studujete?
= Bakalaisky
=  Magistersky
= Postgradualni
= Jsem absolvent
= Jiné

3. Jakou fakultu studujete / jste studovali?
= Fakulta financi a ucetnictvi
= Fakulta mezindrodnich vztahti
= Fakulta podnikohospodaiska
= Fakulta informatiky a statistiky
= Narodohospodaiska fakulta
= Fakulta managementu

4. Predpokladany rok ukonéeni studia?
= 2014 2018
= 2015 2019
= 2016 2020
= 2017 2021

5. Jste/ byli jste ¢lenem néjakého studentského spolku? Pokud ano, jakého?

6. Zastavili jste se nékdy béhem veletrhu u stanku nékteré ze spole¢nosti z Big 4? (KPMG,
Deloitte, EY,PWC). Pokud ano, o kterou spolecnost se jednalo?

= Deloitte

= EY

= KPMG

= PWC

= Nezastavil

7. Pokud ano, ohodnot’te prosim na $kale od 1 do 7, nakolik to pro vas bylo informacné
prinosné.

VUBEC - 1234567 - VELMI

8. V ramci veletrhu Sance (p¥i VSE), zitastnili jste se nékdy pFednasek nebo diskuzi v
prilehlychucebnach, které vystavovatelé béhem veletrhu poradali?
= ANO
= NE
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9. Obdrzeli jste nékdy od Skoly newsletter nebo pozvanku na akci nékteré z téchto spolecnosti?
Pokud ano, které?

= Deloitte
= EY

= KPMG
= PWC

= Neobdrzeli

10. Pokud ano zucastnili jste pak dané akce?
= ANO
= NE

11. Navstévujete néktery z facebookovych profili téchto spole¢nosti alespon jednou za pil roku?
Pokudano, zaskrtnéte, o které spolecnosti se jedna.

= Deloitte
= EY

= KPMG
= PWC

= Zadny

12. Jaky typ prispévku vas nejcastéji piriméje podobné profily navstivit? Zaskrtnéte v§echny
hodici se odpovédi.
= Barevny (vyrazny) vizual
=  Minimalisticky (inovativni) vizual
= Fotografie z oficidlnich akci
= Fotografie z neformalnich akci / spontanni fotografie
=  Pracovni inzerat
= Védecky (expertni) ¢lanek
=  Soutéze
= Eventy

13. Hledali jste nékdy na nékteré z téchto kariérnich stranek informace? Pokud ano, na které?
=  KPMG - Vyrostlijsme.cz
= Deloitte - Jsmedeloitte.cz
=  PWC - Pwc.com/cz/cs/kariera
= EY -ey.com/cz/cs/careers
= Nehledal/a jsem

14. Jaky typ informaci jste hledali?

15. Ohodnot’te na $kale od 1 do 7, jak snadné pro vas bylo hledané informace najit.
NAROCNE - 1234567 - INTUITIVNI

16. Pokud miiZete hodnotit, popisSte prosim svou zkusenost s jednotlivymi strankami.

17. Skrze jaky komunikacni kanal jste se o dané strance dozvédéli?
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18.

19.

20.

22.

23.

24,

25.

26.

Béhem vyuky

Externi pfednaska

Facebook

Twitter

LinkedlIn

Ustni formou

Veletrh

Letacek/poster na pidé skoly
Jina

Navstivili jste néktery z workshopi v téchto spole¢nostech? Ve které spole¢nosti?

EY
Deloitte
KPMG
PWC
Nenavstivil

Které workshopy konkrétné jste navstivili?

Slyseli jste nékdy o soutéZi pro studenty, organizované nékterou z téchto firem? Pokud ano,
o které soutézi konkrétné?

Pokud ano, zacali jste se diky informacim o této soutézi o firmu vice zajimat? Zaskrtnéte vse
hodici se.

AnNo - zjistoval/a jsem si dal$i informace o soutézi

Ano - navstivil/a jsem web nebo FB spolecnosti

Ano - aktivné jsem zjist'oval/a a vyptaval/a se na dalsi informace o firme
Ano - navstivil/a jsem nékterou dalsi akci firmy

Ano - zaslal/a jsem do spole¢nosti své CV

ZXicastnili jste se (nebo jste vazné uvaZovali) o tcasti na nékteré z téchto soutézi? V pripadé
Ze ano, na které konkrétné?

Co pro Vis bylo motivaci k ucasti?

Vyhra

Zajimava polozka v CV

Vys§i Sance na ziskani pracovni pozice v dané spolecnosti
Osobni vyzva

Ziskani novych zkuSenosti

Znate néjaky dalsi event téchto spole¢nosti? Pokud ano, jaky?

Vite, které spolecnosti maji na Skole svého ambasadora?

Deloitte
EY
KPMG
PWC
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27.

28.

29.

30.

31.

32.

33.

34.

35.

=  Nevim’

Potkali jste se nékdy osobné s ambasadorem nékteré z téchto spolecnosti? Pokud ano, pii
jaké prileZzitosti?

Setkali jste se nékdy béhem vyuky s nékterou z téchto spolecnosti? (externi lektor, exkurze,
case study...). Pokud ano, ktera spole¢nost to byla?

= Deloitte
= EY

= KPMG
= PWC

= Nesetkal

Pokud ano, na jaké hodiné a jakou formou?

Navstivili jste nékdy "vecerni" prednasku vedenou zaméstnancem nékteré z téchto
spole¢nosti? Pokud ano, které?

= Deloitte

= EY

= KPMG

= PWC

= Nenavstivil

Jakou prednasku konkrétné se jednalo?

Stahnuli jste si mobilni aplikaci nékteré z téchto spole¢nosti? Pokud ano, které?
e Deloitte

e EY

o KPMG

e PWC

e Nestahl/a

Web, Facebook a kariérni stranky navStévujete Castéji skrze pocita¢ nebo mobilni zarizeni
(telefon, tablet)?
Rozd¢lte: 100 procent
Pocitac Mobilni zaiizeni

Vzpomenete si na néjaké propagacni predméty téchto spolecnosti? Pokud ano, o jaké
predméty se jednalo? A které spolecnosti patrily?

Skrze ktery komunikaéni kanal jste o nékteré z téchto spolecnosti slySeli poprvé?
e Veletrh
e Socialni sit’
e Kariérni stranky
e  Web spolecnosti
o Plakat ve skole/letacek
e Béhem vyuky
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e Piednaska externisty

e Od kamaradt/spoluzaki
e Ambasador

e Jina

36. Piremyslite o nékteré z téchto spolecnosti jako o potencialnim zaméstnavateli? O

které/kterych?
o Deloitte

e EY

e KPMG

e PWC

e Nepfemyslim

37. Uchazeli jste se o pozici v nékteré z téchto firem?
e ANO
e NE

38. Pokud ano, ve které?

e Deloitte
e EY

e KPMG
e PWC

39. Pracovali jste nebo pracujete v nékteré z téchto firem?
Napoveéda k otazce: Full-time i part-time
e ANO
e NE

40. Pokud ano, ve které?

e Deloitte
e FEY

e KPMG
e PWC

Zde je prostor pro vaSe pripadné komentare, pripadné pokud vas u nékteré otiazky napadlo néco
zajimavého.

Dékuji za Vase odpovedi!
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