STUDIE

Rik4 se, Ze firmy pocituji nedostatek za-
méstnanctl. Asi na tom néco bude. Obsah
persondlnich inzerdti se vyznamné
promeénil. Personalisté zacali mnohem
vice vyuzivat emoce. A nejen to,
zmény jsou patrné i v prdci se strukturou, stylizaci, s jazyko-
vymi patry a motiva¢nimi prvky. Stac¢i, kdyz si prohlédnete par
nabidek na inzertnich portélech, a zjistite, Ze dne$ni inzeraty
pred nékolika mdlo lety. A to je dobrd zprava. Ta horsi je, Ze se
i pfes tento pozitivni trend ve velké ¢4sti textli pofdd dokola
opakuji ty samé komunikaé¢ni{ a marketingové chyby.

Neuchazime se my o tebe, ale ty onas

Persondlni inzerdty se dlouho vymykaly pravidlim marke-
tingové komunikace. AZ na vyjimky plisobily vic jako tfedni
sdéleni nez jako reklamni vabidlo. Ustdlila se jakdsi inzertni
,macha“, tfistupniova struktura: hledame, poZadujeme, nabi-
zime. Do této struktury se pak uz jen mechanicky vkladaly
informace. Bylo to prima, nikdo nemusel nad ni¢im moc pie-
myslet. A podle toho to taky vypadalo. Uvody byly dlouhé,
nudné a prdzdné, jako by je nékdo zkopiroval z tvodniku
firemnich vyro¢nich zprdv. Pozadavky byly demonstrativ-
né prehnané. Kdyz nékdo hledal fadového akvizi¢niho ob-
chodnika, v popisu pozadavki to c¢asto vypadalo, Ze hledd
obchodniho feditele pro globdlni korporaci s miliardovymi
obraty. Pfi ¢ten{ pasdZe vénované nabidce jste si ob¢as mohli
pfipadat jako na véstecké seanci, vSude samé obecné, nicne-
tikajici a nezdvazné pfisliby krdsnych zitiki. A nékde vzadu
za textem inzerdtu se vznasel nevysloveny, a pfesto jasné ¢i-
telny signdl, ktery fikal: ,Nezapomen, Ze se neuchdzime se
my o tebe, ale ty o nds. My se tvym potfebdm pfizptisobovat
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Co delat, aby vase
inzeraty meli lideradi

NAD PERSONALNIMIINZERATY FIRMY

MOC NEPREMYSLEJI. NEUMEJI SE PRODAT
JEJICH TEXTY JSOU NUDNE A PRO ZAJEMCE
MNOHDY SKORO ODSTRASUJICT.

nemusime, a proto ani nebudeme.“ Vsechno jakztakz fungo-
valo, dokud byl pfevis poptdvky po pracovnich mistech nad
jejich nabidkou. Teprve nutnost ptinutila tvirce persondlnich
inzerdti ke zmeéné pristupu a uzndni faktu, Ze i persondlni
inzerdty nejsou nic jiného nez reklamni sdéleni, a proto se
na né vztahuji stejnd pravidla.

Co je patrné na prvni pohled
Velké spole¢nosti zacaly ve velké mife vyuzivat sluzeb profe-
siondli z oblasti marketingu. Uz prestaly spoléhat na tvaréi
a marketingové schopnosti svych personalisti. Vstupni pre-
zentaéni ivody predstavujici firmu se radikdlné zkratily, nebo
dokonce vymizely tplné. A u téch, které zustaly, se zdsadné
zménil komunikovany obsah. Informace o spole¢nosti zac¢inaji
byt ,,marketingové preklddany“. A to tak, aby bylo ¢tenati hned
jasné, k ¢emu je mu takova informace dobrd, co z toho faktu
bude mit. Abychom si to uméli 1épe predstavit, uvedme si ty-
picky pfiklad nicnefikajici informace: ,Nase firma je dvacet let
na trhu.” No dobfe, a co z toho takovy kandidat vycte, k ¢emu
je mu to dobré, co z toho ma? Jak by se atraktivita této informa-
ce zménila, kdybychom ji ,,pfelozili“ napfiklad do tohoto znéni:
,Za dvacet let nasi existence vyrostly primérné platy nasich za-
méstnancti o osmdesat procent.” Je to jen pfiklad marketingo-
vého prekladu. Neni pochyb o tom, Ze kazda firma by si urcité
dokdzala najit své vlastni konkurenéni vyhody a vytvofit z nich
ldkadla. Chce to v$ak vzit vétu po vété a zamyslet se nad ni.
Dalsi zajimavou vyvojovou zménou je zplsob oslovovdni
kandidati. Cim dal tim castéji se vyskytuje dfive nemyslitelné
tykédni. Nepochybné je to dalsi projev snahy po odstranéni ko-
munikacni bariéry a po emoc¢nim sbliZzeni. Do inzerati zaci-
naji pronikat i velmi neformdlni a emo¢né ladéné vyroky: ,,Co
té napadne, kdyZ se fekne Pokladna? LoupeZ nebo Uétenka?”
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(z inzerdtu firmy Sportisimo), ,,Potfebujeme nékoho, kdo ndm
pomuZe déat do svéta védét, co déldme a proc¢“ (z inzerdtu firmy
IMY), , Troufnes si vytvitet TV spoty?“ (z inzerdtu firmy Czech
Promotion). Vyvoj persondlni inzerce nepochybné kraci stejnym
smeérem jako celd spole¢nost, tedy ke komunika¢ni hravosti a ne-
formdlnosti. KdyZ maji lidé na vybér, hadejte, komu daji pted-
nost. Kdo chce v marketingovém souboji uspét, musi si umét
ziskat jak pozornost, tak srdce.

Poiad néco nového, sakra
Vyvoj v persondlni inzerci je viditelny, ale rozhodné neni rov-
nomeérny. Mnohé mensi a regiondlni spole¢nosti stdle ddvaji
pfednost administrativnimu, tedy ne-marketingovému pfistu-
pu. Dobré produktové inzeréty jsou vzdy vytvadfené podle ko-
munikac¢niho stylu cilové skupiny. Re¢eno ve zkratce, snaZi se
,mluvit a vypadat“ jako cilovd skupina. Je zajimavé, Ze tohle
pravidlo se u valné vétsiny persondlnich inzeratt jaksi pomiji.
KdyZ se na inzeraty podivame z tohoto thlu, vypadd to obcas,
Ze jsou vytvateny pro nékoho ,abstraktniho“. Nékoho ciziho,
vzdédleného, nékoho neexistujictho. MtiZeme si toho v§imnout
nejen na nékterych formulacich, ale nékdy i na vybért foto-
grafii, které inzerdty doprovdzeji. Neni viibec vyjimecné, ze
jsou do inzerdtt vkldddny obrdzky usmévavych lidi, na kte-
rych je na prvni pohled vidét, Ze byli stazeni z néjaké zahra-
ni¢ni fotobanky. A tak misto toho, aby ndm pohled na budou-
ci spolupracovniky usnadnil identifikaci s nabizenou pozici,
vytvofi v nds pocitovou bariéru, kterd ndm fika: ,Tihle lidé
nevypadaji jako ja, tam nepatiim, mezi né nezapadnu.”
Volbu stylizace persondlniho inzerdtu do zna¢né miry ovliv-
niuje profese a hierarchickd troven nabizené pozice. Zd4 se,
ze stdle plati zdsada, ¢im vy$si pozice je obsazovdna, tim
,chladné&jsi“ stylizace inzeratli je preferovdna. VdZnost a se-
riéznost inzerati ddvd s ohledem na cilovou skupinu docela
smysl, takZe Zaddné rychlé posuny se v tomto sméru asi oc¢eka-
vat nedaji. Na $pici ,bezemoc¢nich” inzerdtd jsou bezpochyby
ty pro pravniky a ekonomy. Jsou stdle tak suché, Ze je potfeba
kazdy jejich odstavec zapfijet sklenici perlivé vody. A naopak,
kdysi vyhradné technicistné pojaté inzerdty urcené pro po-
¢itacové specialisty, se posouvaji smérem, ktery za¢ind mit
lidsky rozmér.

V KAZDEM TRETIM INZERATU
NAJDETE PRAZDNA

KLISE NA TEMA: CHCEME,
POZADUJEME, MUSITE. NENI
JASNE,ZDA MAJi KANDIDATY
PRILAKAT,NEBO VAROVAT

A ODEHNAT.
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Moc si to ale nemalujme na riizovo

Vyvojovy trend sice nasmeéroval personalisty spravnym
smérem, ale to neznamend, Ze jej vSichni zachytili a ovlad-
li. Ve velké casti inzerdtl se stdle opakuji klisé, prazdna
slova a nefunkéni motivacni stimuly. Uvedu pdar pfikladi
k zamysleni.

Nejdrive se podivame na kategorii Co od tebe
chceme.

,Chceme, abys mél excelentni analytické dovednosti spojené
s rozvinutymi mékkymi dovednostmi. Schopnost rychle se ucit
a rychle se adaptovat. PoZzadujeme vyborné organizacni a ko-
munikacni schopnosti. Pozadujeme asertivitu a flexibilitu.
Musite mit ekonomické mysleni.

Reknéte, jak na vas putisobi tato sdéleni? Neslyseli jste je uz
nékde? Ano, tato moznd upfimné minénd, ale jinak prdzdna
klisé najdete snad v kazdém tfetim inzerdtu. Jsou tak bezobsaz-
nd a pfitom tak frekventovand, Ze se nad nimi uZ ani nepozasta-
vujeme. Proc¢ tyto vyroky vklddaji personalisté do svych inzerd-
tt? Na jaky cil mifi? Co ocekdvaji, Ze se stane? Doufaji snad, Ze
se kandidat zamysli a objektivné posoudi své schopnosti? Je to
snad varovani ¢i zastrasovani? Je ale cilem inzerdtu varovat/od-
puzovat piipadné kandidaty? Tim, Ze do persondlnich inzerati
budeme vkladat podobné vyroky, si z komunika¢niho ani prak-
tického hlediska nijak zvld$t nepomtiZeme. Spi$e naopak.

A nyni se podivame na kategorii Co ti dame.

,Nabizime vdm zajimavé financni ohodnoceni. Ziskdte moz-
nost kariérntho ristu. Dostanete motivujici odménu za dobte
vykonanou prdci. Zdokonalite si své prodejni dovednosti.
Budete pracovat v modernim pracovnim prostiedi. Dostanete
od nds notebook a telefon. Nabizime prdci u predni spolecnos-
ti v oboru. Ziskdte zajimavé firemni benefity a dalsi vyhody.“
Tak co, zldkali by vés k sobé, donutilo by vés to k okamzitému
jdsavému rozhodnuti a k rychlé zméné zaméstnavatele? Asi
sotva. A pfitom i toto jsou autentické vyroky, na které mtizete
narazit béhem péti minut prohliZeni aktudlné zvefejnénych
inzerdti. Co tém rddoby motiva¢nim stimultim chybi? Jsou
falesné jak cinknuty pétnik. Chybi jim autenticita, vizualita,
konkrétnost. A to jsme jen na zac¢atku vyctu nedostatkt. Moti-
vacni stimuly se mus{ vyrdbét, nejsou to totiZ jen slova. Navic,
aby byly motiva¢ni stimuly funkéni, mus{ vychdzet z vnimani
potfeb potencidlniho zaméstnance, a nikoli z toho, jak vnimd
potfeby a odmeény firma. Ale to je na jiné vyprdvéni.

Jen si to porovnejme

Kdyz dva délaji totéz, neni to totéZ. Rozdilnost rutinérského
a marketingového pfistupu se ndm krdsné ukdze na srovnani
persondlnich inzerdta dvou bank.

Za¢neme ukézkou z dilny CSOB:

Co bude vase prdce?

® Péce a vytvdrent vztahi s klienty.

® Aktivni nabidka a prodej produktit skupiny CSOB.

® Ziskdvdni novych klienti.

® Zajistovdni poradenskych sluZzeb v oblasti bezhotovostnich
a hotovostnich operact.

Zodpovédnost za obchodni vysledky a plnéni obchodnich
pldnii.



A vedle toho si polozime piiklad persondlniho inzerdtu Air

Bank:

® Co u nds budete délat?

® Prijimat s iismévem nase klienty, $tfit dobré jméno banky
a predstavovat Air Bank klientiim na pobockdch.

® Sdilet pribéhy klientii, pomdhat jim, ucit je divat se na ban-
kovnictvt jinym zpiisobem.

® Aktivné seznamovat klienty s tim, co jim dokdZeme poskyt-
nout, a proddvat nase sluzby.

® Starat se o to, aby kazdy, kdo zavitd na nasi pobocku, od-

chdzel s pozitivnim pocitem.

Tdhnout za jeden provaz s kolegy na pobocce i mimo ni.

Pracovat na svém rozvoji a zapojovat se do skvélych projekti.

Zkrdtka pomdhat ndm s tim, aby méli nasi klienti Air Bank

rddi.

Ty inzerdty jsou v ostrém konkurenénim souboji, mifi
na uplné stejnou cilovou skupinu. A pfitom jsou rozdilné
jako den a noc. V inzerdtu CSOB se nevyskytuji z4dné emocni
vyroky, Zddné pozitivni asociace, Zddné vztahové a hodnotové
relace. Inzerdt Air Bank je naopak takovy podnétt plny. A po-
sudte sami, ktery z nich je plisobivéjsi, ktery z nich ma vétsi
Sanci pritdhnout pozornost kandiddtd a vyvolat jejich zdjem.
Odhaduji, Ze byste si na tispéch inzeratu CSOB pfili§ mnoho
penéz nevsadili.

Persondlni inzerdt Air Bank je vSak pozoruhodny jesté z jed-
noho diivodu. Jeho celkovd stylizace je identickd se stylizaci
produktovych inzerdtd. Jedno podporuje druhé. Ano, tak je to
spravné. V kolika spole¢nostech se to ale timto zptisobem déla?
Kolik zadavatelti persondlni inzerce si pod pojmem sjednocenf
stylizace predstavi vic neZ jen umisténi firemniho loga v zdhla-
vi svého inzerdtu?

Stoji to za zamysleni

Tak si to shrneme. Vyvoj na trhu prace, zvy$eny konkurenéni
tlak a posun ve vnimdni inzerce pozvolna navadi personalisty
k tomu, aby své inzerdty zacali tvofit podle marketingovych
pravidel, ktera plati u bézné produktové reklamy. Do perso-
nélnich inzerdtt pronika stdle vice emoci, texty jsou stylizova-
ny daleko svobodnéji, kreativnéji. Tykdni a neformdlni vyroky
se stavaji jejich béZnou soucdsti. Zaroven ale také plati, Ze
inzerdty byvaji zaplevelené bezobsaznymi vyroky a nabidka-
mi, které nemaji ani ten nejmensi motiva¢ni potencidl, a proto
nemaji ani $anci na tspéch.

Co z toho vyplyvd? Nechcete-li vyhazovat své inzertni
penize oknem, chytnéte se trendli a drzte se marketingovych
pravidel. To v kazdém pfipadé. Anebo jesté 1épe, nechte per-
sonalisty, at délaji svou praci, a starosti s tvorbou persondl-
nich inzerdtd hod'te na krk néjaké dobré marketingové nebo
reklamni agentufe. Vyroba dobrého inzerdtu totiz vyzaduje
pfili§ mnoho c¢asu, specidlnich znalosti, dovednosti a taky
tvlréich schopnosti.

Hynek Choleva
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Jak aspéEné axportovat
do Némedka

{prak tické tipy)

Aktualni situace ma trhu,
perspektivnl abory a praktické

rady, jak se v Némecku prosadit -
marketing, prezentace, konkurence,
wytipovani obchodnich partnerd
nebo cenotvorba.

VWyitvoite si presvadEive
propagacni materialy

(imteraktivnl semingr)

Osvédéené zasady wivafeni
propagacnich materiald, jak
zaujmout na prvni pahled, efektivni
vynakladani financi na propagadi,
hodnoceni realizovanych kampani.

Pfehled odbormych seminafl
a exportnich konferenci naleznete na:

WL ex portnivzde lavani.cz
www.czechtrade.cz/kalendar-ak ci
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