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Anotace

Nazev: Personalni marketing a budovani znacky zaméstnavatele v digitalnim svété

Diplomova préace je kvalitativni pfipadovou studii zaméfenou na problematiku
personalniho marketingu a employer brandingu v digitdlnim svété. Primdrnim cilem je
identifikace klicovych prvki uspéSného online naboru za vyuziti personalniho
marketingu a budovani znacky zaméstnavatele a definice praktickych doporuceni
pro naborové kampané zaméfené na generaci Z. Teoreticky zéklad tvoii koncept
personalniho marketingu, ndborové kampan€ v online prostoru, principy znacky
zaméstnavatele a specifika generace Z. Vyzkumnych cili je dosazeno za vyuziti
kvalitativnich metod Setfeni. Zvolenou technikou sbéru dat jsou polostrukturované
rozhovory se zastupci generace Z a obsahové analyzy vybranych marketingovych
agentur. Tematické okruhy zahrnuji klicové faktory pfitazlivosti zaméstnavatele,
nejucinngjsi online platformy, role employer brandingu a prvky pro zlepSeni online
naboru. Hlavnim vystupem ptipadové studie je naborova strategie, kterd formuluje
konkrétni praktické kroky k osloveni generace Z. Pifinosem je rozSifeni poznatk

o hodnotach a preferencich této demografické skupiny v kontextu online naboru.

Klicova slova:
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nabor



Annotation

Title: HR marketing and employer branding in the digital world

The Diplomathesisis a qualitative case study focused on the issue of HR marketing
and employer branding in the digital world. The primary objective is to identify the key
elements of successful online recruitment process using HR marketing and employer
branding methods and to define practical recommendations used in recruitment
campaigns targeted at Generation Z. The theoretical basis consists of the concept of HR
marketing, recruitment campaigns in the digital world, employer branding principles
and the specifics of Generation Z. Qualitative research methods are used to achieve
the research objectives. The chosen data collection techniques are semi-structured
interviews with Generation Z representatives and content analysis of selected marketing
agencies. Topical areas include key factors of employer attractiveness, the most effective
online platforms, the role of employer branding and elements improving online
recruitment process. The main output of the case study is a recruitment strategy
that formulates specific practical steps to reach Generation Z. The contribution
is to increase knowledge about the values and preferences of this demographic group

in the context of online recruitment.
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1 Uvod

V kontextu vysoce konkuren¢niho prostiedi je ziskdvani a udrzovani talentovanych
zaméstnanct klicovym aspektem tspéchu firmy na pracovnim trhu. V tomto ohledu mtze
vyznamné pomoci persondlni marketing, ktery podle Mysliveové (2019) promita
do naboru marketingové principy. Hlavni podminkou je pochopeni oboustranné smény
mezi zaméstnavatelema potencialnim uchazecem s cilem uspokojeni vzajemnych potieb
a oc¢ekavani (d’Ambrosova, 2014). S problematikou do jisté miry souvisi spokojenost
zaméstnancl, kterd podle Myslivcové (2019) naptimo ovliviiuje Sifeni pozitivniho
vnimani zaméstnavatele na trhu prace. Z toho vyplyva, ze spokojeni zaméstnanci jsou
idealnimi propagatory znacky svého zaméstnavatele. Nicméné prvotni iniciativav ramci
budovani znacky zaméstnavatele by méla vychdzet od samotného zameéstnavatele,
a to prostiednictvim komunikace firemni kultury a hodnot, coz ptispiva nejen k posileni
znacky, ale rovné€Zz zvySuje loajalitu stavajicich zaméstnanct. Dalsi ptinos, ktery z tohoto
procesu plyne je podle LinkedIn Talent Solutions (2016) snizeni nakladt na nabor diky
vysSi atraktivité zaméstnavatele. Budovani znaCky zaméstnavatele umoziuje
potencidlnim uchazec¢lim ziskat ptfedstavu o charakteru pracovniho prostiedi
a kultufe firmy, ¢imz podporuje vnimani firmy jako idealniho mista pro praci. Z téchto
davodi je zfejmé, ze employer brand je dal§im klicovym aspektem moderniho online
naboru, nebot’ vyrazné odlisuje jednotlivé zamestnavatele v boji o talenty. S tim rovnéz
souvisi brandové identita, kterd se projevuje ve vizualni prezentaci a tonu komunikace
dané firmy. V ramci interakce se zaméstnavatelem by znacka jako celek méla evokovat
neuchopitelné pocity, postoje a emoce. Okamzita rozpoznatelnost a konzistence napiic¢
kanaly je podle Mosleyho a Schmidta (2017) klicovda a jednd se o prvek,
ktery generace Z (dale také gen Z) hodnoti.

Podstatnym hlediskem online naborovych kampani je osloveni spravnych osob
prostfednictvim vhodnych kanalli za vyuziti adekvatnich sdéleni. Naplnéni tohoto cile je
zasadni pro efektivitu a uspéSnost naborovych aktivit, obzvlast’ v ptipadé generace Z,
které je vénovana pozornost v ramci této prace. Tato generace se vyznacuje specifickymi
rysy, s kterymi v soucasnosti vstupuje na pracovni trh. Rozdil oproti star§im generacim
je ztetelny zejména v oblasti potieb, oekavani a priorit, coz mé vyznamny dopad

na odlisné pozadavky, které tato generace klade na zaméstnavatele. Jak naznacuji



Babikova a Bucek (2017), generace Z ptiklada dilezitost firemni kultufe a hodnotam,
které uddvaji atraktivitu zaméstnavatele a predstavuji klicové faktory v rozhodovacim
procesu o budoucim zaméstnavateli. Z toho divodu je dilezité zmapovat tyto preference
a potieby, které mohou zaméstnavatelé¢ nasledn¢ promitnout do svych naborovych
strategii. Pozadavek na optimalizaci ndborového procesu reflektuje i skutecnost,
ze rostouci role digitdlniho svéta podle Esche a Vente (2021) nabyvd na vyznamu
v kontextu personalniho marketingu. Sou¢asné se neustale objevuji nové metody a kanaly
pro oslovovani potencialnich uchazec¢t. V ndvaznosti na to Wang et al. (2023) predestiraji
mySslenku, Ze gen Zbyla vystavena v prib&hu dospivani kontinualnimu kontaktu
s digitalnimi technologiemi, coz ji predurcuje ke schopnosti takové prostiedky vyuZzivat
a zaclenovat do béznych Cinnosti, a to i1 v pfipadé hledani pracovnich ptileZitosti.
Toto tvrzeni naznacuje jejich preferenci online ndborovych kandla jako kariérni weby,
socialni sité ¢i pracovni portaly. Gen Zk dané problematice pfistupuje z odlisné
perspektivy a oéekava, ze naborovy proces bude reflektovat moderni ptistupy. S ohledem
na preference této generace je pravdépodobné, Ze vizualni obsah, jako jsou videa, bude
mit vétsi Gspéch pii osloveni, nez pouhy text. Soucasné travi velké mnozstvi svého
volného ¢asu na socialnich sitich, které jsou pro vizualni formu obsahu idealni. Znalost

cilové skupiny v kombinaci s inovativnimi metodami naboru jsou z téchto dtvodi

klicové pro efektivni osloveni cilové skupiny, v tomto ptipad€ generace Z.

Ptinos prace spociva ve zjisténi autentické zpétné vazby od zastupcli generace Z
za ucelem zptresnéni jejich specifickych preferenci, vnimani, hodnot a potieb v ramci
online naborového procesu. Pro rozsiteni poznatkl jsou k dispozici obsahové analyzy
online kanalti vybranych agentur z oblasti marketingu. Téma personalniho marketingu
a budovani znacky zaméstnavatele bylo vybrano kvili jeho vyuziti a potencidlnimu
piinosu pro aplikaci v praxi. V zavéru prace jsou nastinéna konkrétni doporuceni
pro firmy, jejichZ cilem je osloveni generace Z. Tato otdzka se v kontextu soucasnych
trendd na trhu prace a voblasti lidskych zdroji ukazuje jako vyznamna
a aktualni. Reflektuje potteby nastupujici generace, ¢imz stimuluje potiebu
pro podrobn¢jsi zkoumani stavajicich pfistuptia metod online ndboru. Atraktivita tématu
spociva zejména v moznosti zhodnoceni rozmanitych thli pohledu. Jedna se rovnéz
o znatn¢ komplexni problematiku, jejiz projevy se mohou rlznit v zavislosti

na specifikach jednotlivych odvétvi.



2 Cil prace a metodika zpracovani

Cilem prace je prozkoumat strategie a postupy v oblasti personalniho marketingu
a budovéani znaCky zaméstnavatele v online prostiedi, s diirazem na komunikaci
s generaci Z béhem naborového procesu. Hlavnim cilem je identifikovat kli¢ové faktory

uspésného ndboru a vypracovat praktickd doporuceni pro oslovovani generace Z.

V ramci diplomové prace je zvolen kvalitativni vyzkum, jelikoZ poskytuje hlubsi
nahled na problematiku a lepsi porozuméni zkoumanému tématu. Tento ptistup umoziuje
komplexni analyzu zkuSenosti a postojii respondenttl, coz je nezbytné pro lepsi pochopeni

dynamiky persondlniho marketingu a employer brandingu.

V prvni fadé bude zapotiebi zmapovat dosavadni poznatky o personalnim
marketingu, employer brandingu a dalSimi souvisejicimi tématy. Na zdklad¢é studia
odborné literatury bude mozné upfesnit teoreticka vychodiska. Hlavni dila,

ktera podporuji teoreticka tvrzeni:

e Persondlni marketing v vizeni lidskych zdroju od Myslivcové (2019),

e Abeceda personalisty od d’ Ambrosové (2014),

e Persondlni marketing v praxi od T¢&sitelové a Mensika (2012),

e Computer science students' perception of attractiveness of prospective employers
od Babikové a Bucka (2017),

e Employer branding for dummies od Mosleyho a Schmidta (2017),

e Understanding generation Z od McCrindle a Fell (2019),

o Odhaleni trendui v naboru pro generaci Z od Janicka (2024).

Vyse uvedené zdroje predstavuji zakladni teoreticka vychodiska, ktera budou
nasledné rozSifena o zahrani¢ni dila, ¢lanky z védeckych databazi Research Gate
a Science Direct a pro zohlednéni aktualnosti dat bude vyuzita data uznavanych
marketingovych agentur jako je napiiklad Ogilvy. Teoreticky ramec vztahujici

se ke specifikim generace Z zahrnuje zdroje:

o Pruzkum Deloitte mezi milenidly a zdstupci generace Z 2023 od Deloitte (2023),
e Welcome to generation Z od spolecnosti Deloitte, konkrétné autort Gomez,
Mawhinney a Betts (2019)



e For GEN Z: Brand Is What You Share, Not What You Sell od Litmana Oz (2022)
ze spolecnosti Ogilvy,

e Understanding the work values of Gen Z business students od autorti Maloni, Hiatt
a Campbell (2019),

e Understanding generation Z od McCrindle a Fell (2019).

Na zakladé teoretickych vychodisek jsou stanoveny okruhy témat vztahujici
se k hlavni vyzkumné otazce: Jak oslovit generaci Z v digitalnim prostiedi za pomoci
persondlniho marketingu a s vyuzitim technik employer brandingu. Na zakladé toho jsou

definovany ¢tyfti dil¢i vyzkumné otazky, které se poji k oblastem:

1) Klicové faktory pfitazlivosti zaméstnavatele pro generaci Z
2) Nejucinngjsi online platformy pro oslovovani gen Z
3) Role employer brandingu

4) Vylepseni a zefektivnéni online naboru

Vyzkumna otazka ¢&. 1: Jaké jsou klicové faktory, které ovliviuji pritazlivost

zamestnavatele pro generaci Z v online prostredi?

e Vramci této otazky je cilem identifikovat faktory a specifické aspekty, které
ovliviyji atraktivitu zaméstnavatele pro piisluSniky generace Z. Je klicové
definovat prvky ovliviwgjici jejich rozhodovani pii vybéru pracovniho mista,
zdroje informaci, odkud cerpaji, jaké firemni hodnoty preferuji a nésledné

jakéa maji ocekavani od pracovniho prostiedi, firemni kultury a benefitt.

Vyzkumna otazka €. 2: Jaké online platformy a komunikacni kandly jsou nejucinnéjsi

pro oslovovani generace Z v ramci persondlniho marketingu?

e Druha vyzkumna otdzka si klade za cil identifikovat kanély pro efektivni osloveni
gen Zvramci online naboru, definovat lakavé typy obsahu a rovnéz zjistit

zpétnou vazbu na ndborové kampang.

Vyzkumna otazka ¢. 3: Jakou roli hraje employer branding v pritahovani a udrzovani

talentii z Fad generace Z?



e Treti otazka upeviiuje roli employer brandingu v procesu HR marketingu.
Zjistuje, jaky vliv ma reputace firmy na rozhodovani gen Z a identifikuje prvky,

které zastupce této generace oslovuji nejvice.
Vyzkumna otazka €. 4: Jakym zpiisobem I[ze vylepsit a zefektivnit online nabor?

e Posledni otiazka se bude vénovat potencidlnim vyzvam pii oslovovani
generace Z v digitalnim svéte. Zaroven si klade za cil zjistit nejcastéjsi chyby
pti online naboru a definovat konkrétni kroky pro jeho zlepseni.

o K této vyzkumné otazce bude vztazena téz obsahova analyza kariérnich stranek
vybranych marketingovych spole€nosti, obsahovd analyza socidlnich siti
Facebook, Instagram, Linkedln a TikTok a obsahovad analyza platformy
Atmoskop.cz.

Odpovédi na vyzkumné otdzky budou nasledn€ shrnuty v kapitole 8 Shrnuti
a diskuse vysledkii. Odpovédi na vyzkumné otazky budou hledany postupné od dil¢ich
az po hlavni. Pro praktickou ¢ast bude jako vyzkumna metoda zvolena piipadova studie,
diky niz podle Trousila a Jasikové (2015) lze vymezit multifaktorovou povahu
zkoumanych situaci a deskripci jednotlivych vazeb. Hendl (2016) definici ptipadové
studie roz§ifuje a uvadi, ze umoziuje ziskat rozsahlé mnozstvi dat od omezeného poctu
respondentil za UCelem shromazdéni co nejpiesnéjSich informaci, které zachycuji
a popisuji celistvé vztahy a souvislosti. Na podporu validity studie budou provedeny
obsahové analyzy, které podle Trousila a Jasikové (2015) zahrnuji analyzu obsahu
riznorodych textl a podpurnych zdroju. Pro sbér primarnich dat bude vyuzita technika
polostrukturovanych kvalitativnich rozhovort, zatimco sekundarni data budou ziskana
za pomoci analyzy kariérnich stranek, socialnich siti a portdlu Atmoskop.cz predem
vytycenych firem z oblasti marketingu a poradenstvi, které ptsobi jako vzor pro ostatni
odvétvi. Vybér marketingovych agentur je zaloZen na piedpokladu, ze tyto subjekty
Z hlediska své odbornosti a zaméteni ptredstavuji Spicku v oblasti online naboru.
Vzhledem K jejich zaméteni na budovani znacek, komunikacni a marketingové strategie
se ocekava, ze tyto agentury jsou schopné efektivné aplikovat své expertni znalosti
a dovednosti do praxe, a to nejen ve vztahu ke klientdim, ale i vztahu k budovani vlastni

zna¢ky a v ramci svych naborovych procest. Na zaklad¢ vySe uvedenych diavodu budou



analyzovany agentury Acomware, Czech Promotion, eBRANA, eVisions, Friendly,

Lesensky, Ogilvy, Oxyshop, Symbio a Taste.

Vzhledem k rostoucimu vyznamu personalniho marketingu a employer brandingu,
a také postupnému nastupu generace Z na pracovni trh, bude zasadni zaméfit
se na pochopeni této demografické skupiny, a proto bude vyzkumny vzorek pro primarni
prizkum omezen pouze na jedince, ktefi odpovidaji charakteristikdm generace Z,
jak bude popsano v kapitole 3.4. V souladu s charakterem kvalitativniho vyzkumu bude
vybér respondentti provadén cilené¢ a zahrne omezeny pocet osob podrobenych
hloubkovému zkoumani, ¢imz bude zabezpecena dukladnost ziskanych informaci.
Zaroven bude pii vybéru zachovan rys dostupnosti a dobrovolnosti. Vzhledem
Kk profesnimu plsobeni autorky v marketingové agentute se ukazuje jako nejvhodnéjsim
reSenim vybér respondentii z fad kolegt, ktefi odpovidaji uvedenym charakteristikam.
Omezeni vzorku je dano strukturou a velikosti pracovniho kolektivu, coz implikuje
selekci respondentii z relativné malého poctu zameéstnancti odpovidajicich kritériim.
Nezbytnou soucasti polostrukturovanych rozhovorid bude podle Hendla (2016) pfedem
vytyCena osnova témat, ktera vSak zanechava prostor pro hlubsi a konkrétnéjsi dotazy,
coz dodava tazateli vétsi svobodu pii rozhovoru, ale zaroven udrzuje jednotnou
tematickou linii. Polostrukturované rozhovory probéhnou Vv obdobi od 29. tinora 2024
do 19. biezna 2024. B&hem tohoto ¢asového ramce bude realizovano celkem devét
rozhovort. Struktura otazek bude zachovana v souladu s ptedpokladem srovnatelnosti

odpovédi mezi jednotlivymi respondenty, jak je uvedeno v Priloze 8: Okruh otazek.

Pro zhodnoceni rozhovort bude vyuzita metoda transkripce, ktera podle Hendla
(2016) zaznamenava data ve shrnujicim protokolu a jednotliva tvrzeni jsou v ramci
ni sjednocovana, vybirdna ¢i vypousSténa vV ndvaznosti na Cetnosti opakovani. Ptiprava
a prub&h polostrukturovanych rozhovora budou nastinény v kapitole 4.1 v praktické ¢asti
diplomové prace. Vzhledem k povaze kvalitativniho prizkumu bude zvoleno kédovani
textu jako prostfedek analyzy dat. Tato prace uvazuje tvorbu kategorialniho systému
pro jednotlivé kody, ktery bude vychazet z teoretické zakladny a doplinovat tak relevanci
k vytyéenému tématu a vyzkumnym otazkam. Hendl (2016) popisuje oteviené kodovani
jako analyticky proces, pii kterém jsou data rozdélena do jednotlivych segmentu, kterym

jsou ptifazeny nazvy (kody), a to bud’ na zakladé jednotlivych slov, odstavei ¢i celych



textli. Dle jeho vykladu autor s nové oznacenymi fragmenty textu nasledné pracuje
a sklada je dohromady. Pro kompozici primarnich dat z rozhovora bude vyuzit Microsoft
Word verze 2402, kde budou k jednotlivym frazim ¢i odstavcim piifazeny kody dle
navrzeného kategorialniho systému. Sekundarni data z obsahové analyzy budou
zaznamenana v Microsoft Excel verze 2402. V kapitole 8 bude k dispozici syntéza dat
z prizkumu spole¢né se srovnanim dat s vyzkumnymi otazkami. Hlavnim vystupem
diplomové prace budou prakticka doporuceni pro oslovovani generace Z v digitalnim

sveté pii naborovém procesu, ktera budou k dispozici v kapitole 7.

Nedostatky studie 1ze spatfit dle Hendla (2016) v subjektivnosti dojmu jednotlivych
respondentd. V souvislosti s tim je velmi slozité stejny prizkum napodobit a provést
znovu. Dale vzhledem k ¢asové naro¢nosti kvalitativniho vyzkumu je mozné spatfit
nevycerpany potencial poctu respondentti. V ndvaznosti na to je nutné upozornit na fakt,
ze ziskané znalosti nemusi byt zobecnitelné na $irsi populaci nebo na rozdilnou kulturu

¢i prosttedi v odlisSném kontextu.



3 Teoreticka vychodiska

Teoretickd Cast je rozdélena na pét podkapitol, které uvadi do problematiky
personalniho marketingu (dale téZ HR marketing) a znacky zaméstnavatele (dale téz
employer branding), které jsou zasazeny do kontextu generace Z. Prvni kapitola se zabyva
definici pojmu HR marketing, jeho pfinosim a vlivim. Druha kapitola obhajuje roli
personalniho marketingu v online prostoru a vymezuje podoby naborovych kampani.
Treti kapitola popisuje koncept a ulohy employer brandingu, jeho vztah k HR marketingu
a objasiiuje prinosy budovani znaCky zaméstnavatele. Dale diskutuje navaznost
na firemni kulturu a brand jako takovy. Ctvrta kapitola pfedestira téma generace Z
a jeji postaveni v kontextu persondlniho marketingu. Posledni kapitola je zamétena

na propojeni strategii personalniho marketingu generace Z v digitalnim svété.

3.1 Podstata personalniho marketingu

Jorn (2015) chéape personalni marketing jako soubor ¢innosti podniku, které jsou
vykonavany s cilem dlouhodobého zajisténi podminek pro ziskdvani kvalifikovanych
a motivovanych pracovnik. Myslivcova (2019) povazuje propojeni lidskych zdroja
a marketingu v takzvany personalni marketing jako idealni cestu, jak vnimat zaméstnance
a jejich potieby. Lidsky kapital je podle ni dilezitou soucasti zdroji podniku,
S ¢imz se ztotoznuje i Schultz (1993), ktery definuje zaméstnance jako soucést bohatstvi
firmy. Zaclenéni marketingovych principti do oblasti fizeni lidskych zdroji Myslivcova
(2019) hodnoti jako pozitivni Cinitel, ktery ma dopad na konkurenceschopnost firem.
Ustiedni myslenkou Myslivcové et al. (2017), d’Ambrosové (2014) a T&Sitelové
a Mensika (2012) je vnimani zaméstnance stejnou metrikou jako je pohliZzeno
v marketingu na zakazniky. Tvrdi, Ze: ,,Persondlni marketing aplikuje marketingové
pristupy voblasti Fizeni lidskych zdrojii a pristupuje k zaméstnanci (soucasnému
i potencialnimu) jako k zakaznikovi. “ (Myslivcova, 2017, str. 18). d’ Ambrosova (2014)
vymezeni pojmu rozsifuje o dlouhodoby dialog firmy s pracovnim trhem, obzvlaste
V otdzce potieb a o¢ekavani zaméstnancu. Sjednocujicim prvkem jednotlivych vymezeni
jsou potieby, které se vztahuji k zdkladnimu principu marketingu. Podle Kotleraa Kellera
(2013, str. 35) se , marketing zabyvad identifikaci a uspokojovanim lidskych
a spolecenskych potieb.” Moznost vyuziti marketingového mixu v persondlnim

marketingu nastifiuje téz T¢&Sitelova a Mensik (2012) a to skrz model 4P, kde firmy



a kandidati nabizeji oboustrannou sménu. Podle Mysliveové (2019) na jedné strané stoji
nabidka prace ¢ili pracovni pozice, kterou poskytuje zaméstnavatel a na strané druhé
tuto nabidku uspokojuje potencidlni zameéstnanec Vramci svého volného casu

svymi kvalitami, dovednostmi a schopnostmi.

Myslivcova et. al (2017) zdraznuje klicovy pozadavek pro harmonizaci motivace
a potieb pracovnikli, ¢ehoz lze dosdhnout efektivnim propojenim personalistiky
a marketingu. Dle marketingového pojeti Kotlera a Kellera (2013) hleda zakaznik
pokazdé tu moznost, kterd mu pfinese nejvétsi hodnotu, a to v kontextu hmotnych
a nehmotnych vyhod. Stejné¢ tomu tak je u zameéstnanci, kteti hledaji idealniho
zamé&stnavatele. Podstata HR marketingu tedy nespoc¢iva pouze v tom, jak muaze piispét
uchaze¢ podniku, ale rovnéz v tom, co muize firma nabidnout, aby uspokojila potieby
potencialnich a stavajicich zamé&stnancti. Pohled na personalni marketing dle Myslivcové
(2019) zohlednuje Sirokou Skalu faktort, které nasledné ovliviiuji napiiklad spokojenost
zameéstnancu a posiluji znacku zaméstnavatele jako takovou. Zasadni vliv na vykonnost
podnikti ma podle Myslivcové (2019) a Babikové a Bucka (2017) G¢inné vyuZiti pracovni
sily v kombinaci s efektivnim fizenim lidskych zdroji, coZz v kone¢ném disledku muize
byt jednou z konkuren¢nich vyhod pro zaméstnavatele. Armstrong a Taylor (2015)
doporucuji k fizeni lidskych zdroja pfistupovat tak, aby bylo v souladu se strategickym
sméfovanim firmy. Popisuji, Zze soulad by m¢l panovat zejména mezi zaméry firmy

a ¢innostmi personalistu.

Teorie predklada jasné duvody, pro¢ se HR marketingem zabyvat. V nasledujicim
textu jsou objasnény divody, pro¢ je nutné vzit v potaz nové metody v HR marketingu
a neustale ptfizpusobovat ptistup k naborovani a péci o zaméstnance. Zasadni uloha
personalniho marketingu kromé ziskdvani vhodnych zaméstnancli podle Myslivcové
(2019) spociva v udrzeni pracovni sily, a to skrzmotivaci k praci a vytvareni vzajemného
vztahu. Podobny pohled ptinasi TéSitelova a Mensik (2012), ktefi upozorfiuji na strohou
interpretaci personalniho marketingu omezeného pouze na podporu ziskavani
pracovnikd. Doporucuji pfistup uplatiiovat na zamé&stnance nejen ve fazi on-boardingu,
ale 1 na stavajicia dlouholeté pracovniky. d’Ambrosova (2014) uvadi konkrétni nastroje
persondlniho marketingu jako transformacni leadership, onboarding, employer branding,

pravidla a politiky rovnosti pohlavi, management diverzity, pldnovani kariéry,



management talentd, fizeni znalosti, mentoring a coaching. Popisuje, Ze tyto metody maji

efektivni vyuziti v praxi a reflektuji vyznamny vliv na aspéch a fungovani celé firmy.

Do problematiky zasahuje dalsi rovina a tou je digitalni generace Z, ktera zac¢ina
pomalu vstupovat na pracovni trh. Jako kazda jind generace, i generace Z ma
sva specifika a oc¢ekavani, ktera musi podle McCrindle a Fell (2019) zaméstnavatelé
a vedouci pracovnici zohlednit, aby ji mohli efektivné oslovit a také udrzet. Stejnou
potfebu reflektuji i mysSlenky Babikové a Bucka (2017) spocivajici v rozdilnosti
pozadavkl pracovni sily, s ¢imz se poji i nutnost integrace novych pfistupi pro jejich
nabor. Z vyvoje v oblasti komunikacnich technologii vyplyva proména ocekavani
Vv procesu budovani vztahu mezi zaméstnavatelem a potencialnimi zaméstnanci. Podle
Deloitte (2023) bude v tomto kontextu zasadni pochopit odlisny pohled generace Z
na kariérni rust a pracovni chovani. Gen Z tvoftila v roce 2020 podle Hovorkové (2021)
zhruba 40 % zakazniku. Dle jejich slov bude postupné obsazovat mista na pracovnim trhu

a hledat vhodného zaméstnavatele.

3.1.1 Prinosy personalniho marketingu

Jaké jsou skutecné ptinosy persondlniho marketingu? Podle T¢&Sitelové a MenSika

(2012) z personalniho marketingu vyplyva pro firmy fada benefiti:

e zlepSovani pozice na trhu prace v dlouhodobém horizontu,
e uspora nakladi na nébor,

e posilovani konkurenceschopnosti firmy,

e vys$i atraktivita pro potencidlni i stavajici zaméstnance,

e vyS§i zapojeni a loajalita zaméstnancil,

e snizeni fluktuace,

e zjednoduSeni vybéru zaméstnanc,

e zlepSeni interni komunikace,

e dobré jméno firmy a jejiho HR oddéleni na trhu prace i ve firm¢.

V sir§im smyslu vede personalni marketing podle Dvotakové (2004) k posileni
stability stavajicich pracovnikli za pomoci feSeni otazek spravného vedeni, péce, rozvoje

a odmeénovani.
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3.1.2 Externi a interni personalni marketing

Persondlni marketing zasahuje nejen do interniho déni ve firmé v ramei péce
o stavajici zaméstnance, ale projevuje se i externé formou budovani image na trhu prace.
Podle Myslivcové (2019) interni personalni marketing zaméfeny na potteby souc¢asnych
zamé&stnanci posiluje efekt externiho personalniho marketingu naptiklad skrz
spokojenost zamé&stnanct, kterd se pak $ifi na trhu prace mezi potencialnimi zajemci.
Tuto myslenku podporuje i Lippold (2014), ktery zdlraziuje rovinu trhu prace a podniku.
V souvislosti s tim definuje, ze cilem personalniho marketingu by mélo byt piisobeni
nejen uvniti podniku, ale rovnéz v ramci vngj$iho prostiedi. Dil¢im cilem pro interni
rovinu je podle né&j spokojenost a loajalita zaméstnanct, naproti tomu u externiho sméru
pusobeni mluvi o ziskdvani zaméstnancli a budovani dobrého jména zaméstnavatele
na pracovnim trhu. Na urovni podniku tedy interni personalni marketing pecuje
o zamé&stnance a externi personalni marketing ziskava a vybira vhodné zajemce a pfispiva
k budovani dobrého jména firmy na trhu prace. Nabizi se v§ak otazka, jaké jsou konkrétni
kroky a aktivity vramci obou sméri. Myslivcova (2019) konstatuje, ze pro interni
personalni marketing jsou typické Cinnosti jako rozvoj zaméstnancti, odménovani,
zaméstnanecké benefity a také hodnoceni zaméstnancl. Externimu persondlnimu
marketingu Myslivcova (2019) ptfisuzuje aktivity jako je vybér zaméstnanci, segmentace,
umistovani a komunikace. Slapak a Stefko (2015) piisuzuji externimu personalnimu
marketingu téz hledani novych zdroji pro ziskdvani vhodnych kandidatt. V tomto
kontextu mluvi naptiklad o absolventech, Zendch na matetské nebo zaméstnancich

konkurence.

Myslivcova (2019) zdaraziiuje, ze hlavni snahy interniho personalniho marketingu
smétuji k udrZzeni kvalifikovanych zaméstnanci za pomoci dostate¢né motivace, dobrého
vedeni a rozvoje nejen v pracovni sféfe, ale 1 z hlediska osobnostnich kvalit. V SirSim
pohledu je podle ni dulezité napliovat ofekavani zaméstnanci. Zduvodnuje to tim,
ze ve chvili, kdy se zaméstnanci ztotozni se sméfovanim zaméstnavatele a cili firmy, 1ze

u nich pozorovat vyssi miru zapojeni, loajality, oddanosti a Spokojenosti.

Cil externiho persondlniho marketingu podle Myslivecové (2019) spociva
Vv navazani kontaktu se zdjemci na pracovnim trhu, pfildkdni vhodnych kandidath

efektivnim sdélenim a atraktivni prezentaci pracovni pozice. Gogolova et al. (2015)
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shrnuje, Ze tvorba a Sifeni dobré znacky zaméstnavatele je jednim ze zasadnich tloh

externiho personalniho marketingu.

3.1.3 Transformacni vedeni lidi

V kontextu personalniho marketingu je nutné zminit, Ze transformacni vedeni
pomaha realizovat cile HR marketingu tak, Zze podporuje angazovanost, loajalitu
a spokojenost zaméstnancil. Persondlni marketing a transformacni vedeni vzajemné utvaii
silnou firemni kulturu. Podle d’Ambrosové (2014) transformaéni vedeni lidi spociva
zejména v lidskosti a férovosti, motivujicim pfistupu, partnerstvi mezi firmou
a zamé&stnancem ve smyslu vzajemné podpory, dale také odpoveédnosti a angazovanosti.
Zduraznuje, ze velkou roli hraje vyuziti emoé¢ni inteligence manazera, ktefi nasledné
podnécujiu svych podfizenych touhu po seberealizaci a po dosazeni tspéchu. Armstrong
a Taylor (2015) uvadi, Ze klicova role transformacniho lidra spociva v identifikaci
potieby promény, formulaci vizi a zakotveni zmén do struktury firmy. d’ Ambrosova
(2014) dodava, ze ukolem manaZera je soustavnd podpora zaméstnance v pracovnim
procesu prostednictvim identifikace a komunikace silnych stranek jednotlivych ¢lent
tymu, motivace, upfimného zajmu o osobni i profesni rozvoj a poskytovani pocitu,

ze prace podrizenych je vyznamna, smysluplna a pfinasi hodnotu.

Spravny HR manazer podle d’Ambrosové (2014) disponuje empatii,
komunikaénimi dovednostmi, vysokou mirou organizace, zasadovosti, adaptabilitou,
nadSenim, schopnosti prenaset impulsy, systémovym mysSlenim, inspirativnosti

¢1 odolnosti.

3.1.4 Vliv personalniho marketingu na spokojenost zaméstnanci

Do poptedi zajmu se v kontextu personalniho marketingu dostava spokojenost
zaméstnancl, kterd podle Myslivcové (2019) zahrnuje to, jakym zpisobem je
zaméstnanec spokojen s praci, pracovnimi podminkami a zaméstnavatelem jako
takovym. Myslivcova et. al (2017) dodava, ze kvalitnich vysledkti dosahuji zejména
zkuSeni a spokojeni zaméstnanci, ktefi na zaklad¢ jejich dobie vykondvané prace
minimalizuji naklady a ¢as podniku. Kvalitn¢ odvedena prace podle ni uspokojuje
klienty, ktefi jsou nadale motivovani k udrzovani obchodnich vztaht. V neposledni fadé

konstatuje, Ze tato skutecnost pfispiva ke zlepSeni celkové efektivity firmy. Vodak
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a Kucharcikova (2011) souzni s timto ndzorem a dodavaji, Ze spokojenost zaméstnancli
je stavebnim kamenem pro zvysSovani zodpovédnosti zaméstnanct, jejich produktivity
a celkové kvality zédkaznického servisu. Kocidnova (2010) pfinasi kontrastni pohled
na spokojenost. Zminuje, Ze pracovni spokojenost ¢i nespokojenost je velmi subjektivni
zalezitost a je podminéna osobnostnimi rysy zameéstnance, jeho prioritami a pristupem.
Uvadi, Ze pracovni spokojenost odrazi celkovy postoj jedince k praci, lze tedy

konstatovat, Ze od velmi spokojeného zaméstnance lze o¢ekavat pozitivni postoj k praci.

Aby firma mohla spokojenost zmé&fit, Vodak a Kucharéikova (2011) doporuduji
alespon jednou za rok uspofadat dotaznikové Setfeni nebo strukturované rozhovory,
které mohou zjistit naptiklad smysluplnost prace pro jednotlivé zaméstnance, jejich
loajalitu, vztahy v tymu, mezi tymy ¢i nadfizenymi a celkovou spokojenost s podnikem.
Forma zjiStovani spokojenosti zaméstnanct do jisté miry zavisi na moznostech dané
organizace a po¢tu zaméstnancu. Cilem by v8ak podle Vodaka a Kuchar¢ikova (2011)
m¢élo spocivat v identifikaci nedostatki, které muze firma napravit, aniz by pfisla
0 kvalifikované zameéstnance, kteti poskytuji intelektualni ¢i kreativni know-how. ,, Stali
a loajalni zaméstnanci jsou nositeli hodnot a udrzovateli kultury podniku, znalosti,

poznani procesii a vaimavosti k potirebam zakazniku.“ (Vodak a Kuchar¢ikova, 2011,

str. 62).

Spokojenost zaméstnanctima podle Silerové (2018) vyrazny dopad na $ifeni dobrého
jména o firmé. Zduvodiuje to tim, ze spokojeny zaméstnanec pravdépodobnéji doporuci
uchazeci pracovat v dané firmé¢ nez ten nespokojeny. Tvrzeni podporuje i Myslivcova
(2019), ktera tvrdi, ze personalni marketing ma ptimy vliv na pozitivni budovani a sSiteni
znaCky zaméstnavatele a mad moZnost pfispét k ziskani a udrzeni pracovni sily

za pfedpokladu, Ze jsou zvoleny spravné prostfedky a metody.

Jak ale spokojenosti zaméstnancti docilit? Napln prace, ptistup vedouciho
a finanéni ohodnoceni podle Silerové (2018) nejsou hlavnimi faktory, které zaméstnanci
V dnesni dobé vyzaduji a které podminuji jejich spokojenost. Kocianova (2010) uvadi,
ze ocenéni a mezilidské vztahy mohou posilit pracovni spokojenost. Myslivcova (2019)
a PaliSkova et al. (2021) zohlednuji faktory jako pfijemné pracovni prostfedi, moZznost
flexibilni pracovni doby, ale rovnéz podporu osobniho rustu a ptilezitost ke vzdélavani.

K uspokojeni zaméstnancti ptispiva podle Kocidnové (2010) téZ rozmanitost pracovnich
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ukolt, které nabizi velky prostor pro samostatnost a také poskytovani zpétné vazby.
Vysoky podil na dosazeni poZadovaného vykonu ma podle Paliskové et al. (2021) vhodné
nastaveny systém péée o zaméstnance. Silerova (2018) zdtiraziiuje vnimani nastupujici
generace Z, kterd zaméstnavatele vybira na zaklad¢€ vyhovujicich pracovnich podminek,
vztahti v tymu a schopnosti tymové prace, schopnosti vedoucich motivovat, ocenit

a pochvalit a v neposledni fad¢ to, zda dava prace smysl.

3.2 HR marketing a naborové kampané v online prostoru

Marin a Nila (2021), Esch a Vente (2021) obhajuji rostouci roli digitalniho
prostiedi v oblasti personalniho marketingu. Z jejich perspektivy socialni sit¢ usnadnuji
proces naboru na platformach jako LinkedIn ¢i Facebook a zaroven pfinasi evoluci
v rozmanitosti metod moderniho naboru. V souvislosti s tim Marin a Nila (2021) zminuji
narustajici trend cybervettingu, ktery vyuzivaji HR manazetfi pfi prozkoumavani
potencialnich kandidatti na socialnich sitich. Podle jejich slov cybervetting spoéiva
v prohlizeni profilti potencialnich zaméstnanctina LinkedInu, internetovém vyhledavani
a zkoumani riznych online komunit, kde se uchaze¢ prezentuje. Podle Babikové a Bucka
(2017) rozvoj internetu oteviel fadu novych moznosti pfi inzerovani pracovnich mist,
a to jak v kontextu mist, kde uchazece oslovit, ale soucasné jakym zptsobem je oslovit
a presveédcit, pro¢ pracovat pravé v dané firmé. Pro osloveni a udrzeni pozornosti
kandidata Tésitelova a MensSik (2012) doporucuji v rdmci obsahu vyuzit copywriting,
diky kterému lze prezentovat informace v inzeratech, obsahu na socialnich sitich
nebo na kariérnim webu poutavou formou. Copywriting umoziuje komunikovat s danou

cilovou skupinou za pouziti vhodného jazyka a tonu, kterému publikum rozumd.

Z hlediska ndboru podle Tésitelové a Mensika (2012) nabizi komunikaéni mix
mnoho pfileZitosti pro interakci s externimi cilovymi skupinami, obzvlast’ v digitdlnim
sveté. Jednotlivé nastroje podle nich mohou najit uplatnéni naptiklad pii posilovani
znacky zameéstnavatele, zvySovani povédomi mezi uchazec¢i nebo pii motivaci k zaslani
zivotopisu. Samotné ziskdvani zaméstnancli muze probihat z vnéjsiho ¢i vnitiniho
prostiedi. Horvathova et al. (2016) a Garcia et al. (2022) zminuji, Ze nabor z vnéjsiho
prostifedi muze zahrnovat inzerci na internetu, personalni agentury nebo headhuntery,
spolupraci se Skolami, ufad prace a socialni sit’ LinkedIn. Garcia (2022) dopliuje,

7e zaméstnavatelé mohou vyuZit ndborové akce a veletrhy pracovnich ptilezitosti.
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V ptipadé ziskavani zaméstnancli z vnitiniho prostiedi podle Sikyte (2014) firmy
vyuzivaji oddéleni HR, které komunikuje tyto skutecnosti skrz firemni intranet, e-mail
nebo rtzné typy nastének. Garcia et al. (2022) diskutuje, ze kazda metoda ma své vyhody
¢i nevyhody a je vhodna pro ritizné situace a potieby zaméstnavatelt. Janicek (2024)
konstatuje, Ze podobné jako marketéti musi efektivné oslovovat cilové skupiny v ramci
nakupniho cyklu, musi i HR manazefi a ndborafi piesn¢ znat cilovou skupinu kandidata,

kterou chtéji oslovit naborovou kampani.

Nejcastéjsimi metodami ziskavani zaméstnanc v online prostoru jsou podle
Janic¢ka (2024) inzeraty na pracovnich portalech jako Jobs.cz, Prace.cz nebo Profesia.cz.
Dale zminuje inzerci na socialnich sitich a relevantnich skupinach, kde se cilové
publikum pohybuje. Pozici socialnich siti v modernim naboru obhajuji Flores-Marquez
(2023) a Wang et al. (2023), kteti uvadi, ze generace Z je nastupujici generaci, ktera umi
socialni média pouzivat nejlépe a rozumi si s Sirokym spektrem socialnich platforem.
Konstatuji, ze ptislusnici generace Z intenzivng&ji vnimaji reklamu na socialnich siti oproti
televiznim ¢i tiskovym reklamam. Lze tedy ocekavat podobné chovani i v pripadé
potencialnich nabidek prace. Z vyzkumu mezi specialisty Beukelaer (2022) vyplyva,
ze 96 % internich HR tyml vyuzivd socidlni média pro nabor a Sifeni znacky
zaméstnavatele. Zmifluje, Ze nejhojnéji vyuzivané jsou platformy jako LinkedIn,
Facebook, Instagram a YouTube. Uvadi, ze 64 % z oslovenych specialistii ma samostatné
vyc¢lenéné kanaly pro budovani znacky zaméstnavatele a nabor. Socialni média by podle
Babikové a Bucka (2017) neméla byt vniméana pouze jako dalsi kanal pro nabor, ale jako
komplexni néstroj pro interakci s potencidlnim uchazecem a pro tizeni aktivit spojenych
s budovanim znacky a reputace firmy. Navic pfinasi blizsi kontakt s cilovou skupinou,

pusobi interaktivné, autenticky a mnohdy jsou efektivnéjsi z hlediska néklada.

Kariérni webové stranky jsou podle Beukelaer (2022) jednou z dalSich cest,
jak oslovit potencidlni zaméstnance. Na zaklad¢ prizkumu LinkedIn Talent Solutions
(2016) vyplyva, ze malé a stfedni firmy propaguji svou znacku skrz kariérni stranky,
specializované sité a socidlni média. TéSitelova a Mensik (2012) argumentuji, Ze téméf
49 % uchazecu vychazi z kariérnich webovych stranek pii rozhodovani o budoucim

zameéstnani. Kromé toho zdaraznuji, ze na kariérnich strankach Ize jednoduse a efektivné
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prezentovat atmosférua firemni kulturuv dané firmé. Cilem kariérnich stranek by podle

nich mél spocivat v navazani vazby mezi potencialnim zaméstnancem a firmou.

Jak jiz bylo zminéno v kapitole 3.1, zaméstnavatelé se postupné adaptuji na nové
naborové strategie. Stejn¢ tomu tak je i u kandidatt, ktefi hledaji nové pracovni
piilezitosti. Zahourkova (2022) diskutuje fakt, ze prostfedi, kde se mize potencialni
kandidat setkat se zaméstnavatelem, je v poslednich letech pomérné riznorodé. Mluvi
ptevazné o online kanalech, které by zaméstnavatelé méli zahrnout do svého
marketingového komunika¢niho mixu jako napiiklad pracovni portaly nebo socialni sité
typu LinkedIn, Instagram ¢i Facebook. Zvolena platforma by podle ni méla reflektovat
dlouhodoby cil naborové kampané, ktera podle Janicka (2024) zacina praveé u definice
cilovych skupin. Zminuje, ze diky znalosti cilové skupiny ziskd nejen zaméstnavatel,
potazmo HR manazer, dobrou pfedstavu o tom, jakym zplsobem s kandidaty
komunikovat a kde je nejucinnégji oslovit. V kontextu online naborovych kampani
zduraziuje, ze je dulezité zvazit, kdo ma byt naborovou kampani osloven, na jakych
mistech na internetu se potencialni uchaze¢ nachazi a jaké jsou jeho zdjmy ve volném
Case. S dirazem na generaci Z by podle Babikové a Bucka (2017) méli zaméstnavatelé

uvazovat socidlni média jako klicovy nastroj v procesu ziskavani a ndboru zaméstnanci.

Zahourkova (2022) potvrzuje, Ze podstatou dnesniho HR marketingu jsou kreativni
kampang, které maji za cil oslovit riizné cilové skupiny, coz zahrnuje pottebu rychlé
reakce, volbu vhodného kanilu a formu komunikace sméfovanou k potenciadlnim
uchazectim. Do celkové komunikace v ramci ndborové kampané podle ni musi zapadat
koncept znacky zaméstnavatele, to znamena zaujmout kandidaty firmou jako celkem,
ne samotnou pozici. Soucasti komunikace znacky zaméstnavatele jsou podle Janicka
(2024), Mosleyho a Schmidta (2017) takzvané Employer Value Propositions (dale
také EVP), které popisuji jako soubor unikatnich hodnot firmy, které firma nabizi svym
zameéstnancim a jsou klicové pro jejich motivaci a podporu;ji touhu pracovat pro danou
spole¢nost. EVP podle nich definuji soubor argumentti, pro¢ pracovat v dané organizaci.
Janic¢ek (2024) zminuje, ze diky EVP ma zaméstnavatel moznost odlisit se od konkurence

a zaroven pokud je komunikace EVP efektivni, zvySuje tspéSnost naborové kampane.

Konkrétni podoba ndborové kampané se podle Janicka (2024) mtze dle zvolenych

kanala lisit, z toho divodu je nutné pocitat s tvorbou az nékolika individualnich verzi
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inzeratii. Dale upozoriuje, Ze ptitomnost na v§ech platformach automaticky neni klicem
k tspéchu, jelikoz cilova skupina kandidatt si nemusi naborové kampané vSimnout.
S rostouci oblibou umélé inteligence zminuje Lewis (2023) zdlraziuje vyznamnost
zahrnuti Al do obsahu pracovnich inzeratu. Dle jeho slov lze sledovat trend spojeny
S narUstajicim zajmem kandidatl o pracovni pozice spojené s vyuzitim Al Esch a Vente
(2018) upozornuji na spravné uchopeni nejnovéjsich trendi a jejich vyuziti v online
naboru, protoze naptiklad vnimani specifického videoobsahu se v o¢ich potencialnich
kandidatl nemusi vzdy setkat s ispéchem. Tyto myslenky koresponduji s dobrou znalosti

cilové skupiny, na kterou se naborovy proces vztahuje.

Zaroven Litman a Oz (2022) zmifuji, ze generace Z vidi ptilezitost v rozmanitosti.
Tvrdi, ze tfictvrt¢ prislusniki gen Z preferuje rozmanitost v reklamé, coz plati
i pro naborové kampang. Instagram, Facebook, TikTok a LinkedIn jsou podle nich
platformy idealni pro osloveni generace Z. Zduvodiuji to tim, Ze budovani komunity
na socialnich sitich vede k vy$s§i mife interakce a zaroven posiluje zna¢ku zaméstnavatele.
Zaroven Esch a Vente (2018) zduraziuji, ze firmy, které nezaclenuji socialni sit€ do svych
naborovych strategii, Se mohou ocitnout v nevyhodné pozici Vv konkuren¢nim boji

o talenty.

3.2.1 TikTok

Vrbova (2021) uvadi, ze TikTok ptedstavuje vhodnou platformu pro budovani
znaCky zameéstnavatele. Popisuje, ze tuto sit’ lze vyuzit pro zptistupnéni firmy mladé
generaci diky atraktivni prezentaci firemni kultury a zaméstnanct. Radu (2023) a Vrbova
(2021) konstatuji, ze firmy pouzivaji TikTok nejen pro budovani znacky zamé&stnavatele,
ale rovnéz pro nabor. Podle Perez (2022) zhruba 40 % zastupci generace Z vyhledava
informace skrz TikTok a Instagram oproti Googlu (Pogue, 2022). MediaGuru (2023)
konstatuje, Ze pravé generace Z ma na TikToku nejvéEtsi zastoupeni. V této souvislosti
Radu (2023) dodava, Ze zajemci z fad gen Z ziskavajina TikToku nejen tipy pro kariérni
rust, ale zaroven hledaji pracovni pfilezitosti, coz ¢ini tuto platformu jako idedlni
pro vzdélavani mladych talentl na pozice, které firmy poptavaji. Dale zminiuje, ze TikTok
V ramci naborového procesu pomaha zvysit povédomi o znacce, oslovuje Sirsi cilovou
skupinu, umoziiuje prezentaci firemni kultury a dokéze efektivnéji prilakat mladé talenty.

V neposledni fad¢é dodava lidsky pohled na znacku v o€ich gen Z. Typickym ptikladem
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podle MediaGuru (2023) je profil Jany Jacové, feditelky a majitelky UOL, ktera TikTok
vyuziva pro nabor novych pracovnich sil a pro vzdélavani komunity. Pogue (2022)
piindsi kontrastni pohled na TikTok. Tvrdi, ze znaCky by mély na této platformeé plisobit
lidsky a autenticky. Za cilem osloveni generace Z by mély prioritizovat relevanci obsahu
nad dosahem. Zdavodiuje to tim, ze tato generace pouziva TikTok zejména

pro objevovani novych informaci, nikoli pro ovétovani fakta.

MediaGuru (2023) spatiuje ve vyuziti TikToku velkou ptileZzitost pro firmy. Tvrdi,
ze az 76 % firem celosvétové prozatim nepiizpusobilo svou komunikaci smérem

ke generaci Z i pfesto, ze tvofi vyznamnou ¢ast trhu.

3.2.2 Facebook

Pro bézné profese, které nevyzaduji hlubokou specializaci Ize podle Janicka (2024)
vyuzit ndborové kampané na Facebooku. Zarovein mize byt dobrou cestou, jak oslovit
star§i generace, které jsou zvyklé Facebook pouzivat. Kral (2021) argumentuje,
7ze Facebook je téZ vhodnym kanalem pro nabor specializovanych pozic, protoze
umoziuje oslovit i ty kandidaty, ktefi aktudlné¢ novou pracovni ptilezitost prozatim
nehledaji, ale mohou byt zaroven nespokojeni nebo zvazovat zménu. Diky Siroké datove
zakladné Facebooku a pokroc¢ilému algoritmu lze podle n€ho 1épe cilit na potencialni
zajemce, at’ uz z hlediska demografie, oboru nebo zajmu. Kokotova (2022) doporucuje

Facebook vyuzit od profesi vyzadujici nizsi kvalifikaci az po stfedni management.

Pracovni inzeraty je podle Janicka (2024) a Krale (2021) mozné sdilet bezplatné
ve specializovanych skupinach na Facebooku. V ptipad¢ placené inzerce na Facebooku
ptipomina cile naborové kampané, které do jisté miry nasledné reflektuji, zda bude firma
platit za kazdé zobrazeni inzeratu nebo proklik na inzerat. Jasnou vyhodou je podle
Kokotové (2022) rychla zpétna vazba, ze které lze zjistit Sirokou Skalu podnéth. Kral
(2021) zdiraznuje zésadni roli EVP a jazyka ptizpisobeného cilovému publiku.
S ohledem na provazanost s kariérni strankou rovnéz zduraziuje dalezitost konzistence
informaci prezentovanych na socidlnich médiich a landing page kariérniho webu.
Dodava, ze néborovou strategii na Facebooku je mozné ptizplsobit naborové fazi
uchazece. Naptiklad uvadi, ze v ptipadé diive projeveného zdjmu kandidata o inzerat

ho doporucuje nalakat reklamou vyzdvihujici benefity, které plynou z pracovni pozice.
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Podobné charakteristiky vykazuje i socidlni sit’ Instagram, z toho diivodu mu neni
vénovana samostatna kapitola. Podle Kadjar (2021) oproti LinkedInu nabizi Instagram

vetsi prostor pro kreativni kampané a neformalni komunikaci.

3.2.3 LinkedIn

Nébor novych zaméstnancii na socialni siti LinkedIn v poslednich letech nabyva
na dilezitosti. Kasalova (2023) poukazuje na fakt, ze 66 % HR manazerti vyuziva
LinkedIn pro nabor novych zaméstnanct. Janicek (2024) zmifuje, Ze LinkedIn je
vhodnou platformou pro nabor v piipadé, kdy je zapotiebi oslovit specifickou ¢ast
spolecnosti, jako jsou marketingovi specialisté, manazetinebo programatofi. Personalisté
podle Garcia et al. (2022) posuzuji profily uchaze¢ti na LinkedInu z pohledu uplnosti
informaci na jejich profilu, pravopisu a gramatiky, relevance pro danou pracovni pozici
a jednotnosti informaci. Profil na LinkedInu podle nich poskytuje uceleny pohled
na profesni identitu kandidata a je zaroven idealnim nastrojem pro budovani osobni
znaCky kandidata. Marin a Nila (2021) dodavaji, Zze diky prezentaci odbornych znalosti
a zkuSenosti na LinkedInu maji uchaze¢i vyssi Sanci pfilakat pozornost naborafu.
Na druhou stranu Kasalova (2023) zddraziuje pozadavek na propracovany naborovy
profil firmy, ktery zahrnuje nazev a logo firmy, sidlo firmy, historie a vznik firmy, odkaz
na webové stranky, predmét ¢innosti firmy a jaké sluzby ¢i produkty poskytuje. Profil

pro nadborovani muze mit i samotny HR manazer, pro kterého plati stejna pravidla.

Popis pracovni pozice na LinkedInu vyzaduje podle Kasalové (2023) kreativitu,
aby m¢él inzerat Sanci oslovit potencidlniho zdjemce. Doporucuje k tvorbé ptizvat
copywritera, ktery dokaze text formovat piesné¢ podle firemni kultury, brandu
a vystupovani dané firmy. Soucasné definuje zakladni stavebni kameny inzeratu jako je
nazev pozice a spole€nosti, typ pracovisté, lokalita, typ uvazku, pracovni ndpli, detailni
popis pozice a kontaktni informace. Dodava, ze pracovni nabidka muze obsahovat
1 kontrolni otazky, které mohou provéfit vhodnost potencidlniho zdjemce o misto.
Pracovni inzerce na LinkedInu podle Kasalové (2022) funguje na bezplatné bazi nebo 1ze
vyuzit placenou inzerci. Dosah bezplatné inzerce 1ze zvysit naptiklad sdilenim nabidky
na profilu firmy, sdilenim nabidky zameéstnanci firmy na osobnich profilech

nebo sdilenim ve specializovanych LinkedIn skupinach.
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LinkedIn je idealni platformou nejen pro nabor, ale také pro budovéani znacky
zaméstnavatele. Kasalova (2022) doporucuje prildkat uchazece kvalitnim a relevantnim
obsahem. Zarukou tspéchu je podle ni aktivita na profilu, odliseni se od konkurence

a snaha o zapojeni sledujicich.

3.2.4 Kariérni stranky a weby

Podle Landy (2020) hraji kariérni stranky a weby zasadni roli v sou¢asném naboru
a zéroven predstavuji klicovy prvek v ramci budovéani image zamé&stnavatele. Podle Tvrdé
(2021) je zésadni rozdil mezi kariérnim webem a kariérni landing page (neboli vstupni
stranka, téZ LP). Uvadi, Ze kariérni stranka je samostatnou strankou, ktera je nejcastéji
soucasti bézn¢ho webu. Je jednoduchym feSenim v piipad¢, ze firma nema dostatek
financi a prostoru pro tvorbu samostatného kariérniho webu. Na druhou stranu zmifuje
kariérni weby, které slouzi k detailnimu predstaveni spolecnosti. Ve vét§iné pripadi
se jednd o subdoménu jako naptiklad kariera.ebrana.cz. Hlavni vyhodu samostatného
kariérniho webu Tvrda (2021) spattuje v kompletnim vyjadieni hodnot dané firmy
na jednom misté. Tvorba je vSak podle ni ndkladna a velmi Casto ¢asov€é narocna

i vzhledem k nutnosti aktualizace obsahu.

AZ 61 % uchazeciisi dle Plaché (2023) prohliZi kariérni stranky jesté pred zaslanim
zivotopisu, kde posuzuji atraktivitu zaméstnavatele. Kariérni web je primarnim zdrojem
informaci pro kandidaty a podle Landy (2020) a Holuba (2022) by m¢l obsahovat ucelené
informace o zamé&stnavateli. Po zhlédnuti stranek by mélo dle slov Landy (2020) byt
potencialnimu zaméstnanci jasné, jaka firma je, jaké hodnoty vyznava a jakou atmosféru
nabizi. V rdmci udrzeni kontaktu SuchazeCem doporucuje zvefejniovat piib&hy
zaméstnancu, blogové ¢lanky nebo organizovat rozhovory se zaméstnanci. Navic data
Z analytickych nastrojli typu Google Analytics 4 mohou zamé&stnavatelim napovédeét,
jaky obsah navstévniky kariérniho webu zajima a v jakych sekcich nejvice interaguji.
Holub (2022) upozoriiuje vhodné na web zakomponovat CTA prvky (neboli Call
To Action), které motivuji uchazece k interakci jako jsou kontaktni formulate, telefonni

¢islo nebo e-mail.

Mosley a Schmidt (2017) poukazuji na dileZzitost alokace ¢asti rozpocétu firmy

na kreativni ¢innosti spojené s tvorbou a vyvojem kariérnich stranek. Zdivodiuji
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to tim, ze koordinované investice do kariérniho webu a rozvoje obsahu pro nabor
zamestnancl V dlouhodobém horizontu ptinasi finan¢ni vyhody. Landa (2020) podtrhuje
vyznam peclivého vybéru webového feSeni, které nabizi Gpravu obsahu bez zdsahu
kodéra. Vzhledem k tomu, ze obsah naborovych inzerat se miize dynamicky meénit, je
vhodné tuto moznost dikladné zvazit. V opacném piipad¢ se kazda dalsi aprava mize
firm¢ prodrazit. Holub (2022) spatfuje vyhodu téz v tom, zZe uchaze¢ muze prehledné

nalézt vSechny pfilezitosti na jednom misté.

3.2.5 Portal Atmoskop.cz

Portal Atmoskop.cz slouzi podle Niedermeierové (2020) k hodnoceni
zaméstnavateld, coz mize potencidlnim kandidatim dodat vérny obraz o dané firmé.
Stavajici 1 minuli zamé&stnanci maji dle jejich slov na tomto portalu moznost ohodnotit
zameéstnavatele na Skale od jedné do péti z pohledu spokojenosti s nadfizenym, férového
jednani, divéry v nadfizeného, spolehlivost s kolegy, mezilidskych vztahi v tymech,
spokojenosti s ptijmem ¢i moznosti work-life-balance. Uvadi, ze hodnotici se mohou
rozepsat v oteviené otazce o tom, s ¢im jsou nejvice spokojeni nebo naopak nespokojeni.
Dale tvrdi, Ze soucasti dotazovani jsou informace o tom, pro koho je zaméstnavatel
vhodny a jak moc by hodnotici doporucil pracovat u tohoto zaméstnavatele. Dodava,
ze po vyplnéni dotazniku je Atmoskop.cz schopny zhodnotit firemni atmosféru v kostce,

vysi pfijmu a doporuceni zaméstnancu.

3.3 Employer branding a employer brand

Employer brand neboli znacka zaméstnavatele je podle Jorna (2015) odvozena
od employer brandingu. Zna¢ku zaméstnavatele (employer brand) charakterizuje jako
chapani image firmy v o€ich potencialnich, soucasnych ¢i byvalych zaméstnancu.
Zjednodusen¢ fe¢eno znacku zaméstnavatele popisuje jako vysledek tsili firmy v oblasti
employer brandingu, tedy budovani znacky zaméstnavatele. Rozdil vidi zejména v tom,
ze samotna znacka zamé&stnavatele je celkovy obraz o firmé, pficemz employer branding
vnima jako proces, ktery reaguje na externi vlivy a vnimani zaméstnancu. Sivertzenet al.
(2013) spatiuje hlavni cil employer brandingu v odliSeni se od konkurence.
Pfestoze mnoho spole¢nosti disponuje vlastni znackou, Babikovd a Bucek (2017)

upozoriiuji, Ze pouze mala Cast znich ma svlj brand postaven na efektivnich
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brandingovych strategiich. Mosley a Schmidt (2017) v kontrastu s jinymi autory tvrdi,
ze znacku zaméstnavatele méa kazda firma bez ohledu na to, zda na jejim budovani
pracovala. Zdavodiuje to tim, ze je vepsana v lidech, ktefi ve spole¢nosti pracuji,
Vv recenzich nebo v atmosféte pracovniho prostfedi. Vznika vSak otazka, jakad reputace
nakonec dominuje, at’ uz je pozitivni, primérna nebo dokonce negativni. Vyslednou

podobu miize ovlivnit pravé proces budovani znacky zaméstnavatele.

Vztah personalniho marketingu a employer brandingu je ziejmy z tvrzeni
Kocianové (2010) a Marsikové a Myslivcové (2016), které vyzdvihuji jeden ze zasadnich
ukolt HR marketingu, a to utvareni image zamé&stnavatele. Prostiednictvim budovani
znaCky zaméstnavatele maji podle d’Ambrosové (2014) a Mosleyho a Schmidta (2017)
firmy moznost zlepSit svou reputaci mezi potencidlnimi kandidaty a tim zvysSit
svou konkurenceschopnost na trhu prace. Na druhou stranu d’Ambrosova (2014)
zdurazinuje dualezitost rozvoje a posilovani vztaht se stavajicimi zaméstnanci, coz mize
mit pozitivni dopad na fluktuaci, ztotoznéni s hodnotami a cili firmy a v neposledni fadé
na posilovani loajality. Hlavni mySlenkou employer brandingu vnima d’Ambrosova
(2014) ve schopnosti rozSifovani a udrzovani pozitivniho obrazu firmy jako
zaméstnavatele. Myslivcova (2019) dodava, ze stavajici zaméstnanci poskytuji
nejveérnéjsi hodnoceni zaméstnavatele, ¢imz ovlivilyji to, jakym zplsobem bude firma
vnimana na trhu prace. Na zaklad¢ téchto tvrzeni lze fict, ze spokojeni zaméstnanci jsou
témi nejlepSimi ambasadory znacky zaméstnavatele a mohou tak predstavovat pro firmu

vyznamnou piileZitost.

Budovani znacky zaméstnavatele je zaméfen0 na vnitini a vnéj$i image firmy.
To znamena, ze se soustiedi na komunikaci smérem k potencialnim a soucasnym
zaméstnanciim na Grovni hodnot a firemni kultury, ale pfindsii pocit, jaké to je v dané
firmé¢ pracovat. Vysledkem je pozitivni vniméni podniku jako idealniho mista pro praci,
coz potvrzuje i d’Ambrosova (2014). Tvrdi, Ze ,,Pravé Employer Branding se stdva
praktickym ukazatelem uspésnosti personalniho rizeni na trhu prace. (d’ Ambrosova,
2014, str. 78). Babikova a Bucek (2017) povazuji tvorbu silné znacky zaméstnavatele
za konkuren¢ni vyhodu v boji o ziskavani talentli, obzvlast’ v ptipadé, kdy dany obor
vyzaduje vysokou trovefi znalosti uchazege. Resenim je podle Janitka (2024), Sivertzen

et al. (2013), Mosleyho a Schmidta (2017) odliseni se na trhu prace, S ¢imz souvisi
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promysleny employer branding. Z vysledki prizkumu LinkedIn Talent Solutions (2016)
vyplyva, ze mezi 72 % HR manazery z oblasti malych a stfednich firem panuje shoda
ohledné zéasadniho vlivu employer brandingu na naborovy proces. Dalsim dulezitym
zjiSténim je fakt, ze firmy se silnou znaCkou zaméstnavatele méli 0 50 % nizs8i naklady
na nabor a zaroven o 50 % vice kvalifikovanych uchazecti. Mosley a Schmidt (2017)
zdivodnuje, ze uspory nakladli vyplyvaji z faktort jako je lep$i zacileni na spravné
talenty spravnymi sd€lenimi prostfednictvim spravnych kanalt. Disledkem toho je
snizeni poctu uchazeci, ktefi nespliiuji pozadavky, S ¢imz se poji uspora casu

na zpracovani.

Mosley a Schmidt (2017) ptedkladaji jasné ptinosy, které plynou z tspésného
procesu budovani znacky zameéstnavatele. V prvni fadé pritdhnuti talent za pomoci
znacky zameéstnavatele podle nich umoznuje spolecnostem vytvofit elitni tymy
kvalifikovanych jedincii, které poskytuji firmam konkuren¢ni vyhodu v daném odvétvi.
Dale uvadi, ze znaCka zaméstnavatele ma piimy vliv na pracovni prostiredi, ve kterém
se zameéstnanci citi naplnéni, coz zvysuje jejich angazovanost. Takové prostiedi dle jejich
slov vede k vyssi produktivité a spokojenosti zakaznikti. Vynikajici pracovni prostiedi
Mosley a Schmidt (2017) pokladaji za sty¢ny bod pro angazované zameéstnance, ktefi jsou
motivovani ve firmé plisobit dlouhodobé€, coz mé za néasledek vyrazné€ nizsi fluktuaci
zamé&stnanci. V neposledni fadé wuvadi, Ze spoleCnosti s vyraznou znackou
zaméstnavatele pritahuji vice kvalifikovanych kandidata. Tento faktor podle nich posiluje

kvalitu pracovni sily a pfispiva ke snizeni celkovych vydajt spojenych s naborem.

V ramci komunikace employer brandu Zahourkova (2022) a Janitek (2024)
doporucuji zminit hodnoty spole¢nosti, smysluplnost prace a jak mize celkov€ ovlivnit
prace v dané firmé jejich zivot. Zdiraznuje, Ze emoce, které znacka zaméstnavatele
vyzafuje, jsou kli¢ovym faktorem pro tspéSnost naborové kampané. Mosley a Schmidt
(2017) doporucuji zamé&stnavateliim tvofit poutavy a piribéhove orientovany obsah, ktery
rezonuje s talenty, které chce firma oslovit. Soucasti strategie by podle nich méla byt
aktivni komunikace S potencidlnimi uchazeci prostfednictvim kariérnich webovych

stranek a socialnich médii.

Mosley a Schmidt (2017) ptfedkladaji hned nekolik bodli pro GspéSné zapojeni

zainteresovanych stran a tvorbu patii¢énych EVP, kterymi jsou:
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e definice cilti employer brandingu,

e dikladny prizkum,

e zapojeni kli¢ovych osob,

e organizace EVP workshopd,

e definice benefitu,

e vyvazeni soucasnych silnych stranek a realistickych cila a

odliSeni od konkurence.

Vialeanu et al. (2012) doporucuji nejprve interné vytvofit zaklady znacky
zaméstnavatele a ndsledné€ za pomoci kreativniho marketingu rozsitit povédomi o firme.
Mosley a Schimdt (2017) vnimaji za kli¢ové definici priorit a cild, které chce firma
dosdhnout za vyuziti employer brandingu. Nasledn¢ navrhuji ziskat z existujicich dat
¢i prostfednictvim vlastniho prizkumu informace o tom, jak je firma vniména stavajicimi
zaméstnanci a potencialnimi kandidaty. Do procesu doporucuji spole¢né s Marsikovou
a Myslivcovou (2016) zahrnout zainteresované osoby jako HR, marketing a vedouci
jednotlivych tymit, ktefi se maji podilet na rozvoji employer brandingu. Dle nazoru
Mosleyho a Schmidta (2017) mohou samotni zaméstnanci piispét k identifikaci EVP
prostfednictvim workshopt, kde se shromazd’uji jednotlivé ndvrhy a perspektivy klicové
pro vytvofeni stavebnich kament employer brandu. V ndvaznosti na to pfipominaji
nutnost definice oboustrannych o¢ekavani, a to ve smyslu pozadavki na zaméstnance,
tak i to, co je spole¢nost ochotna nabidnout na oplatku. V zavéru doporucuji zohlednit
pti formulaci EVP stavajici silné stranky a cile firmy, které zaroven umoznuji jasné
odliseni od konkurence. Hodnotova propozice zaméstnavatele neboli EVP by podle
Tésitelové a Mensika (2012) méla byt definovana jasné, jednoduse a stru¢né. Mosley
a Schmidt (2017) zdiraznuji, ze kliCovym aspektem v procesu budovani silné znacky
zaméstnavatele je zapojeni uchazect do té miry, aby projevili zdjem z vlastni iniciativy,
navstivili kariérni web a prozkoumali nabidku pozic. Podle jejich ndzoru toho 1ze docilit
poskytovanim relevantniho a hodnotného obsahu, at’ uz je vzdélavaci, informativni
¢i zajimavy. Podle Litmana a Oze (2022) zastupci gen Z vnimaji danou znacku a jeji
zaméstnance jako aktivni soucast jejich prostfedi. Dle jejich nazoru jsou ochotni

se zucastnit diskuse a zapojit se do déni.
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Podle Jani¢ka (2024) jsou naborové kampané v online prostoru jednou z cest,
jak zvysit povédomi o zna¢ce zaméstnavatele dané firmy. Nejucinnéj$imi metodami

pro budovani znacky zameéstnavatele na socialnich sitich jsou podle Beukelaer (2022):

e autenticita a divéryhodnost,
e strucnost a jednoduchost komunikace,

e kvalitni a vyrazné vizualy, které zaujmou.

Radu (2023) uvadi, ze klicem k Gspéchu ndborovych kampani na socidlnich
médiich je navazani osobniho kontaktu s uchazeci a zlidSténi znacky zaméstnavatele.
Popisuje, Ze plisobeni na socidlnich médiich typu TikTok ¢i Instagram dodava firmé tvar
a navazuje komunikaci s potencidlnimi kandidaty prostfednictvim hodnot a vize, kterym

snadno porozumi.

3.3.1 Viliv firemni kultury na znacku zaméstnavatele

Dulezitou soucasti kazdé spolecnosti je firemni kultura, kterou Freelo (2020)
popisuje jako vnéjsi dojem o firm¢ zahrnujici atmosféru pracovniho prosttedi, hodnoty,
které uznava a cile, za kterymi smétuje. Argumentuje, ze firemni kultura je vhodnym
prostitedkem pro aktivaci zameéstnancii, zvySovani produktivity a motivace. Jedna
se o sjednocujici prvek, ktery spojuje firmu a zaméstnance dohromady. Podle Tvrdé
a Mensika (2022) je firemni kultura dilezitym faktorem pii rozhodovani uchazece
Vv ptipadé, kdy uvazuje o praci v dané firmé&. Pii posuzovani atraktivity zaméstnavatele
uchazec¢i podle Babikové a Bucka (2017) kladou diraz na aspekty jako firemni hodnoty
¢i firemni kultura naproti finanénim vyhodam jako je vyse mzdy. Diskutuji, Ze rovnovaha
mezi vySe uvedenymi faktory je dana preferencemi potencialniho zaméstnance. Laba
(2024) popisuje, Ze pilifi firemni kultury mizZe byt smysluplnéd prace, flexibilita, vzdjemna

podpora a pomoc, respekt, atmosféra ¢i proaktivita.

HR manazefi, takzvani architekti firemniho image maji podle d’ Ambrosové (2014)
velky podil na budovani hodnoty firmy a rozsifovani povédomi o jejim spoleCenském
prinosu. Uvadi, ze soucasti jejich prace je ivaha nad tim, jakym zptisobem komunikovat
prednosti na pracovnim trhu a také komunikace firemnich cild a hodnot. Atraktivita
zaméstnavatele se podle Babikové a Bucka (2017) stava ustfednim kritériem

pro potencialni zaméstnance pii vybéru pracovni pozice. Tvrdi, Ze uchaze€i zvazuji
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predpokladané vyhody, které plynou z pracovni pozice. Dodavaji, Ze atraktivita
zaméstnavatele mé rovnéz vysokou vazbu na potieby cilové skupiny. Jinymi slovy
atraktivita zaméstnavatele je podminéna presvédCenim potencidlnich zaméstnanct,
ze dana firma je schopna vyhovét jejich individualnim potiebam. VysSe uvedené
skute¢nosti potvrzuji myslenky d’Ambrosové (2014): ,, Talentovani mladi lidé jsou
si vedomi své ceny na trhu prdace, jsou informovani, vyuzivaji informacni technologie,
rada z nich usiluje o konkrétni firemni pozice. Peclivé zvazZuji vybérové alternativy.
Obvyklejdou za tou nejlepsi ,, adresou “, ktera uspokojuje jejich potieby. “ (d’ Ambrosova,
2014, str. 78).

Budovani znacky zaméstnavatele podle Babikové a Bucka (2017) ma zasadni vliv
na rozhodovéani uchazecl pifi vybéru spravného zaméstnavatele, obzvlast v piipadé
vysoce kvalifikovanych talentll. V ndvaznosti na to zaméstnanci podle Valeanu et al.
(2012) ztélesnuji a reflektuji hodnoty firmy, ¢imz poskytuji zakaznikiim a dalSim

zuCastnénym stranam jasny obraz o poslanich, cilech a kultuie dané spolecnosti.

d’Ambrosova (2014) zminuje, Ze tymova prace ma svij zaklad ve firemnich
hodnotéach. Na zakladé toho by vSichni zaméstnanci méli usilovat o spolecné dosazeni
cile prosttednictvim vzajemné spoluprace a sdilené identity. Sdilenou identitu popisuje
jako spole¢né vnimani a porozuméni hodnot a cild firmy, které zaroven formuji ptistup
zaméstnancl k praci, podporuji tymového ducha, spolupraci a sounalezitost. Uvadi,
ze koncept tymové prace k naplnéni vizi a cill vychazi ze spoluprace, partnerstvi
a jednotné firemni kultury. Roli zaméstnanct jako takovych obhajuji Babikova a Bucek
(2017), kteti vnimaji lidsky kapital jako strategickou souc¢ast zdroji daného podniku.
Tvrdi, Ze 1lidé mohou mit velky podil na uspéchu firmy v ptipadé, Ze je kladen diraz

na vyznamnost lidi.

3.3.2 Vliv brandu na znacku zaméstnavatele

Nejjednodussi definici brandu pronesl znamy marketingovy odbornik David
Ogilvy: ,,Znacka (brand) je to, co vam ziistane, kdyz vam shori tovarna.“ Podle Deckera
(2023) brand ptedstavuje nejen identitu, ale také ptibéh spole¢nosti, které ji vymezuji
vici konkurenci. Dodava, ze primarnim cilem brandingu je zajistit si pozici v povédomi

cilového publika a v idealnim piipadé byt pro zakazniky tzv. love brandem. S danou
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znackou je mozné si vybavit rizné vazby, které dotvaii celkovou image firmy. Podle
Kotlera a Kellera (2013) podniky usiluji o takovou image, ktera vyvolava co nejvice
pozitivnich, silnych a unikatnich asociaci. Pravé na zaklad¢ interakce vnégjSiho svéta
se znackou je podle T¢Sitelové a MenSika (2012) formovana image. Zaroven z prizkumu
LinkedIn Talent Solutions (2016) vyplyva, ze 75 % uchazect bere v tivahu znac¢ku dané

firmy jesté pred zaslanim Zivotopisu.

Mosley a Schmidt (2017) uvadi, ze efektivita znacky je zavisla na jeji vyraznosti
a soudrznosti. Zminuji, ze pro diferenciaci v konkuren¢nim prostiedi je nezbytné
disponovat stalou identitou jako je jednotny vzhled, atmosféra a komunikace. Soubor

téchto prvku oznacuji jako ramec brandu, ktery zahrnuje:

e EVP,

e logo spolecnosti,

e designové a grafické prvky,
e paletu barev a pisma,

o fotky,

e emoce spjaté s danou firmou a jeji kulturou.

Celkova prezentace firmy zahrnujici logo, designové a grafické prvky, textury,
barevnou paletu, fotografie, ton komunikace a pismo, by mé¢la byt podle Mosleyho
a Schmidta (2017) konzistentni napii¢ vSemi kanaly, coZ usnadiiuje okamzitou
rozpoznatelnost znacky. Zaroven by meéla byt dostatecné flexibilni, aby reagovala
na ruzné cilové skupiny a zmény v preferencich uchazect v pribehu ¢asu. Zjednodusené
by ramec brandu mél piedstavovat jadro znacky a S nim souvisejici variabilni periferie,
které ji ptiblizuji k vefejnosti a reaguji tak na jeji specifické potieby. Decker (2023)
a Té&sitelova a Mensik (2012) do kontextu zasazuji celkovy zazitek, ktery mize ¢loveék
ziskat pfi interakci s podnikem v roli zakaznika nebo naptiklad zamé&stnance. Zminuje
neuchopitelny pocit, ktery je nedilnou soucasti uspé$ného brandu jako jsou pocity,
postoje, myslenky ¢i vnimani. Prave tento faktor odlisuje vyznamné znacky od ostatnich.
Tésitelova a Mensik (2012) pfipodobiiuji brand k ledovci, jehoz Spi¢ka symbolizuje
percepci firmy z pohledu vefejnosti, zatimco ¢ast ledovce pod hladinou skryva fadu

aspektt, které nejsou okamzité ziejmé pro vnéjsi pozorovatele.
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Mosley a Schmidt (2017) umist'uji do centra vSech strategii prave strategii znacky

zaméstnavatele, viz zndzornéni na Obr. €. 1 — Model integrované strategie.

Brand a obchodni
strategie

HR strategie,
strategie Fizeni
talentu

Marketingova
strategie

Obr. ¢. 1: Model integrované strategie. Zdroj: vlastni zpracovani podle Mosley a Schmidt (2017).

Udava, ze znacka zamé&stnavatele by méla reflektovat zavazky a ambice firmy jako
celku. Dale vysvétluji, Ze znacka zaméstnavatele by méla podporovat schopnosti talentd,
které jsou nezbytné pro konkurenceschopné fungovani na trhu prace a méla by byt
v souladu s piistupy k fizeni lidskych zdroju a talentti v ramci firmy. V neposledni fadé¢
dodavaji, ze marketingové iniciativy by mély posilovat vSechny zminéné strategie

a soucasné eliminovat ¢i minimalizovat konflikty mezi nimi.

3.4 Specifika generace Z

V prvni fadé je nezbytné specifikovat, kdo spada do takzvané generace Z. Podle
Gomez et al. (2019) se jedna o osoby narozené mezi lety 1995 a 2012, kdezto McCrindle
a Fell (2019) uvadi, Ze zahrnuje mladé lidi narozené v rozmezi let 1995 az 2009.
Sumanska (2021) z marketingové agentury Ogilvy zafazuje do generace Z viechny 0soby
narozené v obdobi 1997 az 2012. S ohledem na rozdilnost interpretace dat narozeni bude

v diplomové praci bran ohled na mladé lidi narozené v rozmezi 1995 az 2010.

Co si ale pod pojmem generace Z predstavit? Sumanska (2021) ji popisuje jako
»generaci zmeny, vyrustala stechnologiemi a v blahobytu, bez totalitnich rezimii,

dostupnym vzdelanim a se svobodnym pristupem k informacim isvetu.” (Sumanska,
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2021, str. 3). Podle McCrindle a Fell (2019) generace Z bez problému do svého Zivota
zafadila technologie, S technologiemi prakticky vyrlstala, z toho divodu nazyvaji
piislusniky jako ,digitalni integratory“. Oproti tomu baby boomers knovym
technologiim museli dojit, vyslouzili si podle nich ptidomek ,,digitalni imigranti®.
Sumanska (2021) dodava, Ze tato generace je zvykld pouzivat mobilni telefony, je
na socialnich sitich velmi aktivni, méa vysoké naroky na znacky a umi projevit svlij nazor.
Litman a Oz (2022) povazuji zastupce gen Z za hyperkonektivni jedince s pfirozenou
potiebou vyjadiovat se prostiednictvim kreativnich nastroju. Podle Wanga et al. (2023)
se jedna o prvni generaci, ktera se narodila do digitalniho svétaa mé velice uzkou vazbu
na digitalni technologie. Dodavaji, Ze jejich zavislost na socidlnich médiich je vzhledem
k marketingovému pohledu velmi vyznamna. Litmana Oz (2022), Esch a Vente (2018)
poukazuji na diillezitost integrace novych naborovych kandalii, oprosténi se od zastaralych
pozadavkl na kvalifikaci, podporu vzdélavacich iniciativ pro zaméstnance a spolupraci

s komunitou talentti z generace Z.

Do kontextu je dulezité zasadit vnimani generace Z. Podle Maloni et al. (2019)
zastupci této generaci po nastupu do zamestnani disponuji rozdilnymi o¢ekavanimi jako
je vyssi mira interakce s nadfizenymi, flexibilni kariérni rast, konkurenceschopné
odménovani a moznost vystiidat vice pracovnich pozic nebo dokonce odvétvi. Tato

myslenka je rozvedena v nasledujici kapitole 3.5.

3.5 Strategie personalniho fizeni v kontextu generace Z

Navzdory tvrzeni McCrindle a Fell (2019), ze generaci Z nelze jednoduse
zobecnovat, ale je nutné ji vnimat na Urovni jedincl, uvadi klicové vlastnosti jako
digitalni dovednosti, globalni perspektiva, rozsahlé propojovani diky socialnim médiim,
vysokd mira mobility a vizualni vnimavost. Tvrdi, Ze pracovni, studijni a cestovatelské
prilezitosti vidi v celosvétovém métitku, coz muze ptindSet nova ocekavani od kariéry.
Vyznacuji se také tim, Ze Casto podnikaji nebo maji vice pracovnich mist a chtéji
se celozivotné vzd¢lavat. Podle Litman a Oz (2022) hledaji uspéch netradi¢nimi cestami,
preferuji nezavislé aktivity jako je blogovani, fundraising nebo zakladaji vlastni podcasty.
McCrindle a Fell (2019) dodavaji, Ze primérna doba setrvani ptisluSnika generace Z

na jedné pracovni pozici jsou prumérné tii roky, z ¢ehoz vyplyva, ze za Zivot vystiida
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mnohem vice zaméstnani, nez byly zvyklé predeslé generace. Diivodem je podle nich
snaha o uplatnéni svych dovednosti ve vice rolich, coz souzni s ndzorem Flores-Marquez
(2023), kterd generaci Z ptisuzuje vysokou miru adaptability. Mnozi ziejmée
predpokladaji, ze maji Spatnou pracovni moralku nebo nejsou dostatecné loajalni
vzhledem Kk vySe uvedenym skutec¢nostem, nicméné v disledku méniciho se prostredi
generace Z nespoléha na celozivotni zaméstnani v jedné firmé, ale na svou schopnost
adaptability v dynamickém prosttedi. Tyto faktory vytvaii tlak na efektivni nabor

zaméstnancu.

Z kazdoro¢niho prizkumu Deloitte (2023) je zfejmé, Ze generace Z V soucasném
socioekonomickém kontextu feSi otdzky souvisejici s rostoucimi zZivotnimi naklady,
udrzitelnosti a ochranou zivotniho prostiedi, dusevniho zdravi nebo tzv. work-life-
balance. Uvadi, ze zastupci generace Z pozaduji vétsi flexibilitu, kterou jim dodava
naptiklad moznost home-officti, diky ¢emuz maji pak lepsi moznost skloubit praci, volny
Cas a rodinu, s ¢imz souzni i PeSkova (2021). Dale upozornuje na to, ze 46 % ptislusniki
generace Z se citi ¢asto pod tlakem a ve stresu i presto, ze usiluji o rovnovahu mezi
volnym casem a praci v dusledku fesSeni pracovnich zalezitosti mimo pracovni dobu.
Z poznatkl prizkumu Deloitte (2023) vyplyva, Ze rozhodovani generace Z o budoucim
zaméstnavateli ovliviiuje téz dliraz na udrzitelnost, kdy vice nez polovina respondentli
piiznala, ze pii vybéru zohlediuje téz dopad znacky na zivotni prostfedi. Tvrdi,
ze zvySujici ndklady na bydleni pocituje zhruba 35 9% pftisluSnikii generace Z,
coz sekundarné vyvolava obavy ohledné¢ nemoznosti koupé¢ domu nebo zalozeni rodiny.
Podle Maloni et al. (2019) se zéastupci gen Z na pracovisti nejcastéji potykaji
s nespravedlivym a nerovnym piistupem v takzvaném dvoustupiovém systému,
ktery zvyhodnuje zejména starsi generace. Wang et al. (2023) dodavaji, ze lpi na vysokou
uroven spolecenského uznani. Kromé toho se podle Litmana a Oze (2022) soustiedi
na osobni stabilitu, zdravy zivotni styl a svobodu v mysleni a identité, namisto soutézeni

s vrstevniky.

Prislusnici generace Z podle Flores-Marquez (2023) disponuji vysokou mirou
adaptability, jsou sebevédomi a jsou odhodlani piekondvat standardy stanovené
pfedchozimi generacemi. Maloni et al. (2019) s timto tvrzenim souzni, popisuji zastupce

gen Z jako ambicidzni, motivované a samostatné. Vyzdvihuji, ze dokazi ocenit tvrdou
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praci, za kterou na druhou stranu o€ekéavaji zaslouzenou odménu. Dle McCrindle a Fell
(2019) jsou orientovani na tymovou podporu, inovace, pfijemnou pracovni atmosféru,
kreativitu a o¢ekavaji, ze jejich podnéty a napady budou respektovany. Placha (2023)
zminuje, ze soundlezitost kandiddta se znackou mohou podpofit firemni akce
a teambuildingy prezentované na socidlnich sitich. Kromé toho podle Maloni et al. (2019)
vykazuji vysoké pozadavky na vedeni a zpétnou vazbu a preferuji individudlni ptistup.

Jde tedy o generaci, ktera stoji o pravidelny a konstruktivni feedback.

Ze statistického prizkumu Maloni et al. (2019) vyplyva, Zze moznost povyseni
roli 1 vysledky, kterych mohou na pracovni pozici dosahovat. Z dat je dale ziejmé,
ze hodnoti faktory jako zaméstnanecké benefity, jistota a stabilita, zabezpeceni diichodu
a moznost vzdélavani a rozvoje. Nezbytnymi kroky pro podporu generace Z jsou podle
Litman a Oz (2022) programy pro rozvoj dovednosti, pfistup ke Skolenim, kurzim
a dalSim vzdélavacim ptilezitostem. Zdivodnuji to tim, Ze zéstupci gen Z se Casto
ve volném Case ucastni kurzd, ziskavaji online certifikace a zapojuji se do programi,
kde je mozné sdilet znalosti s vrstevniky za i€elem vzajemné podpory. Zmifuji naptiklad
Skillskare, Courseru, LinkedIn Learning nebo videa na YouTube. Tyto platformy
poskytuji Sirokou skalu dovednosti nezbytnych pro zakladni orientaci v oboru zajmu.
McCulough (2022) dopliuje vycéet o vzdélavaci obsah typu TED Talks, blogy a podcasty
zaméfené na vzdelavani. Organizace, které se zaméfuji na investice do vzdélavani
a rozvoje svych zaméstnanci jsou pro gen Z podle Deloitte (2023) velmi atraktivni.
S nazorem souzni i Generali Ceska Pojistovna (2023), ktera dodava, e uzsi vztah
s kandidaty 1ze vybudovat skrz spoluprace s vysokymi skolami prostiednictvim riznych

workshoptl a ptfednasek.

Pro vybudovéni pevného pouta s gen Z je podle Litman a Oz (2022) zapotiebi
poskytnout pocit sounalezitosti se znackou a dat piilezitost spoluvytvaiet jeji identitu.
Tato tvrzeni dokladaji priizkumem, ve kterém 85 % respondentii mladsich 30 let vyjadtilo
zajem o sdileni napadt s firmami s cilem fesit socialni a environmentalni problémy.
Z toho vyplyva, ze kli¢em k tspéchu u gen Z je poskytnuti prostoru pro spoluvytvareni

a zaroven v ochoté znacek sdilet svou identitu a vize do budoucnosti.
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Podle Litman a Oz (2022) se vétSina zastupcl generace Z angaZzuje za ucelem
projeveni svych zajmii a hodnot. Z toho divodu hledaji takového zaméstnavatele,
ktery rezonuje s jejich osobnim poslanim a hodnotami. V tomto ohledu Peskova (2021)
doporucuje do HR strategic zaméfené na gen Z zahrnout koncept fizeni diverzity,
ktery dava uchazec¢lm pocit sounalezitosti bez ohledu na zkuSenosti, v€k, pohlavi
¢i pavod. Myslenku rozvadi McCulough (2022), ktera tvrdi, ze inkluze, rozmanitost
a rovnost jsou hodnoty, které generace Z vysoce uznava. Dodava, ze tyto skute¢nosti
Vv dnesni dobé€ nejsou na pracovisti pouhymi preferencemi, nybrz pozadavky. Laba (2024)
vnima inkluzi v §ir§im smyslu, a to nejen Vv riznorodosti pohlavi, ale rovnéz z pohledu

piistupt, zkusSenosti, postojli a nazori.

V kontextu generace Zje podle Generali Ceské Pojistovny (2023) zasadni
komunikovat pfimo ke kandidatim, a to zabavné, originaln¢ a autenticky. Vzhledem
k tomu, ze se podle McCulough (2022) pfirozené vyskytuji na Instagramu, YouTube,
LinkedIn a TikToku, je snazsi je na téchto platformach zaujmout. Placha (2023) zminuje,
ze gen Z nejlépe oslovi autentické a neformalni ptispévky na socidlnich sitich zejména
ve formé videi. Podle McCrindle a Fell (2019) podléhé generace Z velkému mnozstvi
informaci, které nejcastéji piijimé vizualné skrz videa, preferuje vizualni a praktické
formy uceni, z ¢ehoz lze odvodit, ze generaci Z pravdépodobné nezaujmou dlouhé
a prazdné texty. To potvrzuje Pogue (2022), ktera uvadi, Zze gen Z chce konzumovat

autenticky obsah, a to zejména vizualni oproti textovému.

Deloitte (2023) piinasi na problematiku generace Z a jejiho naborovani
marketingovy thel pohledu. Uvadi nezbytnost personalizace nabidek prace tak, jako
personalizuji firmy své produkty ¢i sluzby zakaznikim. V souvislosti s tim by HR
strategie mé¢la zohlediiovat vSestrannost dovednosti kandidatl,, adaptabilitu na nové
technologie, analytické uvazovani, flexibilitua chut’ se ucit a rozvijet. Zaroven zminuje,
ze spole¢nosti by mély prizpiisobit praci a pracovisté tak, aby zvySily hodnotu a smysl
prace pro potencidlni zaméstnance. Poukazuje na fakt, Ze prace by meéla byt vice
piizptisobena schopnostem pracovnika, nez pevné stanovenym pracovnim pozicim jako
tomu bylo donedavna, kdy se pfifazoval popis pracovni pozice k danému
vysokoskolskému vzdélani. Zavérem Deloitte (2023) a Stranska (2023) podtrhuji vyznam

pochopeni odlisnych ocekavani a hodnot, které ptinasi generace Z do pracovniho
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prostfedi. Efektivni naborové kampané by mély reflektovat potfeby nové generace

a reagovat na jejich specifické potieby a preference.

Naborovy proces generace Z, jak navrhuje Placha (2023), zahrnuje prvky
gamifikace spojené s danou pracovni pozici. Naptiklad pfi naboru testeri ukol zahrnuje
hledani chyb na webu, zatimco kreativci by mohli dostat prostor pro vylepseni firemniho

obsahu na socialnich sitich.
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4 Prakticka cast

Prakticka ¢ast ma charakter pripadové studie a d€li se na dve casti. Prvni Cast
se vénuje analyze dat z rozhovorti a druha je zaméfena na obsahové analyzy. Predmétem
zajmu prvni kapitoly je analyza polostrukturovanych rozhovort, ktera uvadi do kontextu
personalni marketing v o¢ich generace Z. Druha ¢ast zahrnuje obsahové analyzy, které
navazuji na teoreticky ramec prace, z toho divodu se déli na étyfi kapitoly. Hodnoceni
podléhaly pfedem vybrané marketingové agentury. Prvni obsahova analyza se zamétuje
na hodnoceni kariérnich webd. Druha hodnoti organické aktivity na socialnich sitich.

Tteti analyzuje naborové aktivity a ¢innosti spojené s budovanim znacky zameéstnavatele

na socidlnich sitich. Ctvrta je vénovana obsahové analyze portalu Atmoskop.cz.

V ramci diplomové prace byly vyuzity dv€ techniky sbéru dat, a to primarni
pruzkum ve formé polostrukturovanych rozhovorti a sekundarni prizkum v podobé
obsahovych analyz. Nasledujici kapitola je zamétfena na popis sbéru informaci a pribéhu
Setfeni. Predmétem kapitoly je detailni postup rozhovord, argumentace vybéru

zkoumaného vzorku a omezeni ptipadové studie.

4.1 Sbér informaci a pribéh Setreni

Primarni data byla nasbirdna technikou polostrukturovanych tizenych rozhovort,
které zajist'uji hlubsi proniknuti do problematiky. Vyzkumny vzorek byl zaméten
zejména na pochopeni vnimani online naborového procesu piislusniki generace Z.
Z tohoto divodu byla demograficka skupina omezena na jedince, ktefi nesou
charakteristiky generace Z. V kontextu pusobeni autorky v marketingové agentuie
se ukazalo jako vhodné rozhodnuti selektovat respondenty pro prizkum z tad jejich
kolegt, ktefi spliuji specifikované pozadavky. Omezeni velikosti vzorku bylo
pfedurCeno strukturou a rozsahem pracovniho tymu, coz vedlo k nutnosti vybirat

respondenty z omezeného poctu zameéstnanci, ktefi vyhovovali stanovenym kritériim.

Nasledné bylo zapotiebi ovétit ochotu a zajem respondentti pro tcast v rozhovoru,
Z toho dtivodu byli respondenti osloveni osobné. Soucasné byl zdiiraznén fakt, ze veskeré
informace ziskané béhem rozhovora budou vyuzity vyluéné pro ucely diplomové prace.

Rovnéz byli informovani o zachovéani anonymity. Soucasti komunikace bylo stru¢né
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objasnéni ucelu diplomové prace a nastinéni prab&éhu rozhovori. Respondenti projevili
vysokou ochotu ke spolupréci, coz autorce umoznilo efektivni dohodu na individualnich
terminech pro osobni setkéani. Polostrukturované rozhovory byly uskute¢nény v Casovém
rozmezi od 29. unora do 19. biezna 2024, pfi¢emz v tomto intervalu doslo k realizaci
celkem deviti rozhovort. Diisledné dodrzovani struktury otazek zajistilo srovnatelnost

odpovédi mezi vSemi ucastniky, jak je specifikovano v Ptiloze 8: Okruh otazek.

Pted samotnymi schliizkami probéhla dikladnd ptiprava, zahrnujici detailni
prostudovani témat a vytvoreni tematickych okruhii pro rozhovory. Na zéklad¢ teoretické
zékladny byly stanoveny tematické okruhy, které poslouZzily jako orienta¢ni body béhem
rozhovort a zaroven reflektovaly klicové vyzkumné otazky. VytyCené okruhy byly
rozdéleny do ¢ty hlavnich oblasti, které bylo zapotiebi v prub&hu rozhovori obsdhnout,

ato:

1) Klicové faktory piitazlivosti zaméstnavatele pro generaci Z,
2) Nejuc¢innéjsi platformy pro oslovovani generace Z,
3) Role employer brandingu,

4) Vyleps$eni a zefektivnéni online naboru.

Respondenti byli pfedem sezndmeni s t€émito okruhy otazek z divodu ptipravenosti
na obsah a strukturu nadchazejicich rozhovorua. Pfed zapocetim kazdého rozhovoru bylo
avizovano téma prace, zajisténi anonymity a soucasné byla vyjadiena prosba o nahrani
rozhovoru na diktafon. VSichni respondenti suvedenymi pozadavky dobrovolné

souhlasili. Vsech devét rozhovort probéhlo bez problému.
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5 Analyza rozhovort a dat

Na zéklad¢é ptedchoziho souhlasu respondentii byly rozhovory zaznamenany
za vyuziti diktafonu na mobilni telefon autorky. Nasledné byl zdznam pifeveden
do textové podoby. Piepis byl peclivé zrevidovan a opakované pirecten. Text z rozhovora
byl zorganizovan dle vytyCenych tematickych oblasti, coz usnadnilo jeho dalsi
zpracovani, které spoc¢ivalo v kodovani. Kodovani textu je podle Trousila a Jasikové
(2015) zalozeno na identifikaci kli¢ovych vyznamd, jejich pojmenovani a systémovou
kategorizaci. Nasledoval proces deduktivniho kodovani, které Hendl (2016) definuje jako
koédovaci systém zalozeny na kategorialnim systému, ktery je vztaZzen k vyzkumnym
otazkdm a tématim. Kédovand data byla nasledné zaznamendna do tabulky, pficemz
V ramci procesu kodovani byla koédovand data redukovana. Z diivodu udrzeni
systematické piehlednosti byla terminologie kodt standardizovana pro vsechny
provedené rozhovory. Vysledkem tohoto procesu jsou kategorie odpovidajici
vyzkumnym otdzkam, jak je uvedeno v Priloze ¢. 1: Navrh kategorialniho systému

pro rozhovory.

5.1 Prvni okruh - kliCové oblasti atraktivity

V ramci této kapitoly je hledana odpovéd’ na prvni vyzkumnou otazku: Jaké jsou
klicové faktory, které ovlivituji ptitazlivost zaméstnavatele pro generaci Z v online
prostiedi? K této otdzce byly zatrazeny kody: 1) Vliv, 2) Zdroje informaci, 2) Hodnoty,

4) Pracovni prosttedi, 5) Firemni kultura, 6) Benefity, 7) Oc¢ekavani.

5.1.1 Vliv

Prokazatelné€ nejvyssi vliv na rozhodnuti o budoucim zameéstnavateli mé firemni
kultura dané spolec¢nosti. Respondent B (2024) uvadi, ze: ,,Kdyz presné ted pijdu
na Instagram firmy a vidim tam, Ze tady slavili néjaké vyroci a zZe se tady néco déje
samozrejmé urcité to, jak se prezentuji, jak se staraji o své zaméstnance a jakd je
V té firmé atmosféra.“ Zajem Respondenta D (2024) o firemni kulturu zamé&stnavatele je
ziejmy z tvrzeni. ,,Zajimd mé, jestli se jesSte néjakym dalSim zpiisobem prezentuji,

Ze ta nabidka neni jenom na Prace.cz, ale Ze maji tieba jesté néjaky naborovy video,

vvvvv
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ktery zohledniuje nejen firemni kulturu jako takovou, ale zdiraziiuje dilezitost ohledu
na zivotni prostiedi a filantropii: ,,U jedné znacky mi bylo milé, ze tam méli zminénou
presné tu jejich firemni kulturu a hodnoty, zZe sazime nekde stromky a ze daruji ty vytézky
ze Skoleni na dobré ucely.* (Respondent F, 2024) Jednotny nazor v otazce firemni kultury
je ziejmy z tvrzeni Respondenta G (2024), ktery tvrdi: ,, A urcité ta firemni kulturaje taky
pro mé urcité zajimava, jak se zajimaji o lidi, jestli tu firmu ta firemni kultura zajima,
nebo ne a taky jestli tireba podnikaji néjaky akce.* V neposledni fadé Respondent CH
(2024) uvadi: ,,...treba jakou maji firemni kulturu. Jestli tFeba maji néjaké akce, prostée
v jaké atmosfére se ta firma nese.”“ Celkem Sest z deviti respondentii zminilo dilezitost
prezentace firemni kultury. Firemni kultura se tedy ukazuje jako klicovy prvek,
ktery by nemél byt opomijen. Z toho diivodu by se zaméstnavatelé¢ méli aktivné snazit
priblizit potencidlnim uchazeclim atmosféru ve firmé, protoze piedstavuje pro mnohé

prislusniky generace Z velmi dulezité kritérium pro vybér zaméstnavatele.

Dal§im styénym bodem pii vybéru je vzhled webovych ¢i kariérnich stranek,
coz zminuje Respondent B (2024): ,,Tak ja bych rekla, ze urcité vzhled stranky podle
mé napovi hodne.* a souc¢asné i Respondent H (2024): ,,Z toho vseho by na mé piisobil
vzhled kariérek, kolik tam téch informaci je...* Podle Respondenta D (2024) je vzhled
ziejmé z aryvku: ,,No tak vzhled kariérnich stranek stopro. To je jeden z nejhlavnéjsich
faktoru, na které ja dam.” Na zékladé tvrzeni Respondenta H (2024) je mozné fict,
ze vzhled kariérnich stranek je primdrni, ale ptiklada dilezitosti celkovému mnoZstvi
informaci, které obsahuji: ,,Z toho vseho by na mé piisobil vzhled kariérek, kolik tam téch
informaci je...“ Naproti tomu Respondent E (2024) vyzdvihuje roli multimedialniho
obsahu jako fotky ¢i videa jako souéast vzhledu kariérnich stranek: ,,Celkové ten vzhled
kariérek a obsah, ktery na nich je jako fotky a videa.* Dulezitost vzhledu kariérnich
stranek podtrhuje téz tvrzeni Respondenta C, ktery vzhled hodnoti na tirovni dané¢ho
pracovniho inzeratu, coz vyplyva z aryvku: ,,Urcité prvni, co ma vliv, tak to nejsou ani
samotné kariérni stranky, jako spis ten inzerat jako takovy, a tim myslim jeho celkovy
vzhled, coz vlastné souvisi i s celkovym vzhledem kariérek.” (Respondent C, 2024) Novy
thel pohledu piinasi Respondent CH (2024), ktery zdiraziuje, Ze kariérni web nema byt
pouze reprezentativni, ale také duvéryhodny. Podle jeho slov staromodni

a nedtvéryhodny vzhled stranek snizuje atraktivitu firmy jako mista pro budouci
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zaméstnani, coz je ziejmé z nasledujiciho tvrzeni: ,,...a to, jak vypada ditvéryhodné
a reprezentativné, protoze kdyz to bude vypadat jako web treba z roku 2001,
tak asi to uplné nevzbuzuje ditveru, zZe by to bylo nékde, kde bych chtél delat.
(Respondent CH, 2024) Vzhledem k nazortim respondentti 1ze fict, Ze estetikaa celkovy
vzhled kariérnich stranek zaujima vyznamné misto na jejich rozhodovacim zebficku
pii vybéru zaméstnavatele. Tento fakt by méli zaméstnavatelé dikladné zvazit a prihlizet
knému pii optimalizaci kariérniho webu, aby si zachovali svou pritazlivost
pro potencialni kandidaty. Na druhou stranu je dilezité brat v ivahu finanéni naro¢nost
redesignu a uprav kariérnich stranek. Z toho divodu je nutné myslet na strategické
finan¢ni planovani, S ¢imz souvisi té€z vytvareni financnich rezerv pro budouci potieby.
Jako vhodné alternativa se jevi postupné zavadéni zmén, které zvysuji daveéryhodnost

webu a zarovenn mohou byt ekonomicky unosnéjsi.

Se vzhledem kariérniho webu se poji samotna existence takového webu, cemuz
prikladad dilezitost peét zdeviti respondenti. Mnohdy jde o zdroj informaci,
ktery kandidati z fad generace Z navstivi jako prvni, coz vyplyva z tvrzeni Respondenta
CH (2024): ,Jako prvni, na co urcité koukam, tak je web.“ Stejny ptistup uplatiuje
Respondent C (2024): ,,Takze to je tak jako na pul cesty kariérni stranky, ale podle mé je
to uplné takovy prvni krok, abych viibec pokracovala v tom hledani.“ Respondent G
(2024) vnima pozitivné, pokud firma vlozi financni prostiedky do tvorby kariérniho
webu, coz vyplyva z nasledujiciho Gryvku: ,,Urcité je pro mé pozitivni, kdyz tam maji
nejakou tu kariéru.“ Ve stejném duchu se nesly odpovédi Respondenta A
nebo Respondenta H. I pies vyzvy spojené s tvorbou a tdrzbou kariérniho webu, z vyse
uvedenych tvrzeni jasné vyvstava doporuceni, aby zaméstnavatelé disponovali kariérnim

webem.

Neméné dllezitou soucasti Vv ramci rozhodovaciho procesu se ukazala dilezitost
dostupnosti socialnich siti zaméstnavatele, coz je ziejmé z tvrzeni Respondenta A
(2024): ,,Tim, ze jsem mladsi, tak bych asi koukala i na ty socidlni site, treba zZe maji
Instagram, nebo aspon Facebook.” Podle Respondenta B (2024) je existence socialnich
siti dtlezita: ,,Urcite ty socidalni sité podle mé taky hraji roli.* Dle slov Respondenta D
l1ze usoudit, Ze neni dulezita pouze dostupnost socidlnich siti, ale celkova prezentace

na téchto platformach: ,,...jestli treba maji dalsi socialni site, jestli se nejak jako
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prezentuji treba na LinkedInu, Instagramu, prosté jak to vedou a jak vypadaji navenek.*
(Respondent D, 2024) Podobny pohled na véc ma také Respondent F, ktery hodnoti
zejména vizualni strdnku firmy, dress code zamé&stnanctinebo dokonce konkrétni osoby,
které ve firmé pracuji: ,,Na socidlnich sitich si mohu prohlidnout, at' uz jak to tam vypada,
nebo jak ti lidi chodi obleceni. (...) To samé na LinkedInu. Vétsinou se to da proklikat
a zjistit, kdo tam pracuje nebo kam se ¢lovek chce upsat.*“ (Respondent F, 2024) Z tvrzeni
respondenta G vyplyva, ze socialni sité pfedstavuji idealni platformu pro komunikaci
firemni Kkultury smérem k potencidlnim kandidatm: ,,...tFeba ta firemni kultura
se hodné projevi podle mé na téch socialnich sitich, Ze tam to je treba hodné znat.

Nebo tim padem je pak zndt, jestli jdou s dobou nebo ne.“ (Respondent G, 2024)

5.1.2 Zdroje informaci

Z pohledu relevance jednotlivych zdrojii informaci povazuji vSichni respondenti

jako nejdulezitéjsi kariérni stranky. Tento fakt odrazi tvrzeni Respondenta B (2024):

vvvvv

v

ze uchaze¢ zna nazev firmy, ve které by si ptal pracovat, je pravdépodobnéjsi, ze zavita
na kariérni web, coz nastinuje Respondent A (2024): ,,Kdybych jako védéla, Ze chci
konkrétné do néjaké firmy, tak bych sla jako na ty kariérky.“ Z hlediska po¢tu informaci
hodnoti Respondent E (2024) jako relevantni zdroj informaci nejen kariérni web, ale také
portal Atmoskop.cz, coz je jasné z tvrzeni: ,,Tak asi kariérni web s tim Atmoskopem.
Tam je nejvice informaci vzdycky.“ Respondent G povazuje kariérni web jako diileZitou
souéast naboru Vv pripadé seridznich firem, které nabiraji uchazece na vyssi pozice,
coz je zieymé z uryvku: ,,...ale pokud je to néjakad serioznéjsi firma nebo néjaka jind
pozice trosku, tak asi nejvic ten web pro mé, protoze ty kariérky by méely mit podle mé
ty nejaktudlnéjsi a nejpravdivéjsi informace.” (Respondent G, 2024) Dulezitym
rozliSovacim prvkem je rovnéz to, zda mé firma kariérni sekci, kterd je soucasti
obycejného webu, nebo naopak kariérni web, ktery je na samostatné doméné, jak je
nastinéno v teorii. Dle uvahy Respondenta CH (2024) nema tento faktor vliv na jeho
rozhodovani: ,,Pro mé osobné si myslim, Ze to je ten web, anebo ty kariérky. Ja to teda
asi uplné nerozlisuji, Ze bych to mél jako jedno, zZe to miize byt dobre zpracovano v ramci
toho webu, Ze to asi nemusi byt vyslovné rozdeélené. Jasné, tak kdyz je ten kariérni web

samostatne, tak tam zase najdes vic informaci, mimo to, Ze to mas na jedné podstrance.
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Jo, jinak prosté asi ten web.* Stejné tak Respondent D (2024) povazuje za duleZité obé
urovné: ,,Rozhodné webovky a na nich kariérky. Kdyz uZ bych hledala praci
na kariéerkach, rovnou bych prohlidla i ty webovky, jak vypadaji.*

Dle odpovédi respondentt jsou dalsi zdroje informaci jako socialni sité, pracovni
portaly a portal Atmoskop.cz hodnoceny srovnatelné z hlediska jejich relevance.
Naptiklad Respondent A primarné¢ hledd pracovni nabidky skrz pracovni portély,
ale v piipadé, Ze na n&j vyskoéi relevantni reklama na socialnich sitich, tak se proklikne
dal, coz vyplyva zuryvku: ,TFreba na Facebooku, kdyz na mé vyskoci reklama,
tak to obcas prokliknu. A asi kdybych sla vyloZené jako hledat, tak jdu primarné pres
néjaky portal.”“ Pracovni nabidky na socialnich sitich by hledal Respondent D (2024):
,.Nové frc¢i LinkedIn. To se rozmohlo az tedka a tam bych koukla taky.” Sirsi paletu
socidlnich siti by zvolil Respondent F (2024): ,,Vyuzila bych Facebook, Instagram,
LinkedIn.” Kontrastni pohled pfinasi Respondent H, ktery je zastancem informaci
ze zdrojl typu kariérni web a Atmoskop. Socidlni sité nepovazuje za divéryhodny zdroj
informaci pro budouci praci: ,,7y socidlni site ani tak podle mé ne, spis kariérky a pak
bych se koukala na Atmoskop, jako na recenze na tu firmu jako takovou.* DuleZitost
recenzi obhajuje Respondent C (2024): ,,Moznad bych koukala na dalsi stranky, kde lidi
treba hovori o tom, jak tam nastupovali. Myslim mimo to pracovni prostredi, tieba jsou
riuzné stranky, kde hovori o tom, jak treba na né ta prdace piisobila a jak se jim v ty praci

libilo.*

Z rozhovort vyplyva, ze nejdivéryhodnéjSim zdrojem informaci jsou kariérni
weby. Vzhledem k tomuto faktu by zaméstnavatelé neméli podcenovat tento kanal
pro nabor zaméstnancill. Soucasné jsou obecné dobfe vnimany pracovni portaly, socialni
sit¢ 1 portal Atmoskop.cz, nicméné respondenti jim neptikladaji takovou duleZitost

ve srovnani s kariérnim webem.

5.1.3 Hodnoty

Z hlediska preferovanych hodnot se Sest z deviti respondentti shodlo na smysluplné
praci, jak je ziejmé z odpovédi Respondenta C (2024): ,,Kdyz na to tak clovek kouka,
jako zZe kdybys chodila do prace, ktera by byla uplné na nic, tak to je asi spatny. (...)

Takze z mého uhlu pohledu urcité jsou takovi lidé, co to tak maji, Ze jdou do prdace jenom,
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aby siudelali svych 8 hodin, ale prece kdyz néco délam, tak mé to musi néjakym zpiisobem
napliovat.* Stejny pohled na véc ma také Respondent G (2024): ,,4 potom urcité néco
s tou smysluplnosti prace. To urcité taky, protoze jinak bych tady vibec asi nebyl. (...)
Aby to aspon néjakou pridanou hodnotu mélo. Aby to prosté néjaky smysl mélo, protoze
Jjinak mé to tak uplné nebude bavit.” Hlubsi smysl v hodnotovém Zebfticku je ziejmy
z tvrzeni Respondenta F (2024): ,,Tak vzdycky, kdyz jsem se bavila s nekym o prdci,
co bych rada délala, tak jsem presne Fikala, Ze bych v tom chtéla vidét opravdu smysl
a ne jenom pro mé, protoze verim, Ze si clovek dokaze vyracionalizovat cokoliv.
Ale ze by se mi libilo, kdyby to mélo smysl pro tu spolecnost. Asi abych se citila, Ze mdam

cistou tu karmu, nebo ze to ma néjaky dopad.

Dal$imi dalezitymi hodnotami, na kterych se respondenti shodli vV nejvyssi mife,
jsou neformalni atmosféra, respekt a vlidnost. Respondent CH (2024) hodnoty vnima
nasledujicim zptsobem: ,,7ak smysluplna a napliujici prdace urcité na prvnim misté.
Na tom druhém by byl néjaky neformalni kolektiv, abych se v ném citil v pohodeé.*
Podobnou perspektivu pfinasi Respondent E (2024): ,,Smysluplna prace, neformalni
atmosféra a néjaké pratelské prostiedi s témi kolegy, Ze to nejsou jen kolegové, ale
i kamaradi.* Pro Respondenta C predstavuje neformalnost v pracovnim prostiedi zaklad
pro vytvoreni atmosféry diivéry a komfortu mezi spolupracovniky. Piikladem je tykani,
které podle né& podporuje otevienou a pratelskou komunikaci, coz je zfejmé
z nasledujiciho uryvku: ,,Tak urcité asi ta neformadlnost, zalezi, na jaké urovni to je.
Kdyz komunikuji s klientem, tak je to neco jiného, ale urcite je prijemnéjsi takove
prostredi, kde si tieba vsichni tykaji, nez kdybychom si museli vykat.“ (Respondent C,
2024) Hledisko respektu a vlidnosti je patrné z tvrzeni Respondenta D (2024): ,,...pak
néjaka spoluprdce a vrelost k sobé navzdajem a ta vzdajemnad komunikace. Kdyz uz spolu
spolupracujeme, tak at’ je jako prijemna ta kooperace a mame k sobé uctu.* Dilezitost
lidského pohledu a pochopeni ve vztahu nadiizeného a podfizen¢ho vyzdvihuje
Respondent A (2024): ,.Jd bych tam asi brala tu vlidnost hodné. Takové to, Ze prosté
kdyz... Nebo néjaky jako lidstéjsi pohled od toho nadrizeného.“ Soucasné plati tvrzeni,
7ze pokud ma firma pratelskou atmosféru, i pies to je nutné rozliSovat hranice
pri komunikaci a interakci s nadiizenymi, jak uvadi Respondent B (2024): ,,Tak jd bych

rekla urcité, kdyz jsou si vSichni rovni. (...) A obecné je to podle mé dobré v momenté,
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kdy nastavite néjaké hranice toho, zZe ok, to je furt tviij séf, ty to jako podvédomé vis,

Ze to je miij Séf, nebo ta recepcni, ale zaroven se respektujete lidsky ...*

5.1.4 Pracovni prostredi

Z rozhovort vyplyva, ze respondentiim vyhovuji prostorné kancelare, které jsou
zaroven svym zpusobem pé€kné. V tomto ohledu nevyzaduji vyloZzené moderni kancelare
a nadstandardni vybaveni, coz 1ze usoudit na zakladé odpovédi Respondenta B (2024):
~Mam radsi, kdyz ty prostory jsou trosku vétsi, nemusi to byt vyloZené hezké prostredi,
ale ne uplné néjaky kumbdl, kde se sotva mackate. Takze mi treba prijde fajn, kdyZ je
to takové vzdusné a miize tam proudit vzduch.“ Podobny nazor na pracovniho prostiedi
maé Respondent F (2024): ,,Tak nerada bych byla zaviena v mistnosti bez oken a nékde
v néjakem sklepé. To zase si myslim, Ze je opravdu fajn mit bilé, svetlé zdi, taky jako
otevirenejsi prostor, nezahlceny vécmi.“ Respondentim ve vét§in€ vyhovuji otevirené
a vzdus$né kancelaie, ve kterych se mohou citit dobfe a zaroven byt v blizkosti svych
kolegti, jak uvadi Respondent H (2024): ,,Tak ja se nechci uplné tésnat v néjaké kobce,
nechci Zadné malé stény kolem mé. Spis néco otevieného, kde o sobé lidé vedi.* Na druhou
stranu, pokud jsou prostory hezké, je to vnimano mezi respondenty jako plus, coz odrazi
tvrzeni Respondenta E (2024): ,, Tak urcité jsem celkové pro néjaky zazemi, které néjak

vypada, je prosté hezky.*

Neméné dulezitou soucasti pracovniho prostiedi je jeho vybaveni, coz zminuje
Respondent B (2024): ,.Je i fajn, kdyz tam je treba i ten mic, ktery si muzZu prinést
i z domova samozrejmé, ale je tam néjaky a pro nékoho je treba lepsi pracovat na mici.
Dalsi jesté pozitivni vybaveni je gaucik za mé, protoze nékdy prosté jste ve stavu, nemusite
byt ani zlamani, ale nékdy jste treba unaveni nebo néco, ale je fajn, Ze si tam muiZete
sednout, miZete si tam lehnout, ale viastné u toho furt pracovat.” V tomto kontextu je
nutné zdiraznit, ze zalezi na charakteru a oboru podnikani dané¢ firmy. Je zfejmé,
ze vyrobni firma nemuze pracovni prostfedi ptfizplsobit stejné jako marketingova
agentura naptiklad vzhledem k bezpe¢nostnim divodam. Na druhou stranu
by se zaméstnavatelé méli snazit poskytnout zdkladni socidlni zafizeni, jak uvadi
Respondent F (2024): ,,Urcité jako socialni zazemi, kuchynka moc prijemna, kdyz ¢lovek

si muze tieba pripravit jidlo opravdu na néjaké lince .
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Z pohledu atmosféry na pracovisti respondenti preferuji pratelskou atmosféru,
flexibilitu a neformalni prostiedi, coz se prolina s pfedchozi kapitolou. Pro rozvoj
vztahli na pracovisti je podle Respondenta C (2024) zasadni podporovat otevienost,
pratelskost atymovost, jak vyplyva z uryvku: ,,Z pohledu atmosféry to chce, aby se ty lidi
znali, Ze jo. Tak pak kdyz s nékym pracujes, a nevis ani jak se jmenuje, tak to je takové
nanic. Takze urcité vic jako nejaka oteviend pratelska soudrznost.* Dilezitou pozndmku
vznesl Respondent D, ktery zduraznuje individualni potfeby Vramci pracovniho
prostiedi naptiklad na mozZnost soustiedéné prace, coz muze mit vyrazny dopad
na nasledné vztahy na pracovisti: ,,4le kdybych méla mit sdilenou kancelar, tak rozhodné
néjaky pratelsky prostredi, kde se vzdjemné respektujeme, kde prosté kdyz potrebujeme
ticho, jsme ticho, kdyz potrebujeme hudbu, mame hudbu a tak.“ (Respondent D, 2024)
Dalsi faktor, ktery pfispiva nejen K pracovni spokojenosti, ale také k produktivité
zaméstnancd, je flexibilita pracovniho prostiedi. Ta umoziuje 1épe vyvazovat pracovni,
osobni a studentsky zivot, coz je v kontextu generace Z, ktera v mnoha piipadech jesté
studuje, velmi zasadni. To vyplyva z tvrzeni Respondenta E (2024): ,,A tu flexibilitu
casovou, Ze nemusim tady sedet od 8 do 4, ale muizu si prijit v jedendact dopoledne a odejit
V Sest odpoledne.” Obdobné na tuto problematiku pohlizi téz Respondent B (2024):
»lak urcité bych rekla, ta flexibilita, Ze je dobra momentalné pro me. To zdlezi podle

mé hodné na situaci toho clovéeka konkrétne, pro mé jako pro studenta je to fakt dulezity.*

Pokud jsou cilovou skupinu zaméstnavatele piislusnici generace Z, je vhodné je
zaClenit do tymu s pratelskou atmosférou a neformalnim vystupovanim. Velkou
vyhodou, V nékterych pripadech nezbytnosti, je téz flexibilita, kterou muze
zameéstnavatel poskytnout. V ptipadé pracovniho prostiedi je nutné zajistit dostatek

prostoru a patfiéné vybaveni, aby se zaméstnanci citili v praci dobfe.

5.1.5 Firemni kultura

Preferované charakteristiky pro pracovni prostiedi ze strany zaméstnancti maji
do jisté miry vliv na preferovanou firemni kulturu. Z toho divodu je mozné sledovat
shodné parametry jako v pfedchozi kapitole. Konkrétné se jedna o otevifenou
a pratelskou firemni kulturu, jak zminuje napiiklad Respondent G (2024): ,,Tak urcite,
jak jsem Fikal, tu pratelskou atmosféru, trosku otevienost. Taky takovy ty teambuildingy

nebo ty kvartalky, prosté ty firemni akce, které ty lidi urcité sblizuji na jiné roviné, nez je
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cisté ta pracovni.” Podobné preference lze sledovat téZ u Respondenta B (2024): ,,Jsem
pro to, aby ta firma byla takova vice oteviend, vice svobodna, nebo jak to rict . Pratelska
firemni kultura nemusi spocivat pouze ve vztazich na pracovisti, ale mize presahovat
az do osobniho Zivota, coz zminuje Respondent H (2024): ,,4by i tFeba spolu travili néjak
¢as mimo tu praci. Nebo se ptali i na ten osobni Zivot. Aby to nebylo jenom, Ze jdu

do prace, udelam svoji prdci, jdu domii, nazdar. Ale aby to bylo prosté vic nez tohleto.*

Casto sklofiovanym prvkem firemni kultury byla téz podpora osobniho ristu,
kterd je pro respondenty stézejni, coz koresponduje stvrzenimi v teoretické Casti.
Respondent E (2024) uvadi: ,,4 kdyz podporuje osobni rust, at’ uz osobni nebo profesni,
tak je to urcité super, Ze se muzeme rozvijet dal.” Pokud je firemni kultura zalozena
na podpofe osobniho rlstu, je mozné sledovat pfispévky zaméstnancli na socialnich
sitich, jak navstivili rizné konference a sdili své poznatky, ptipadné¢ muze jit rovnéz
o interni celofiremni vzdélavani, kterd piinasi pohled na problematiku o¢ima rtiznych
specialistti. Tyto skuteCnosti mize komunikovat sam zaméstnavatel. Dulezité je
pak vnimani samotnych zaméstnanci, ktefi posouvaji své znalosti, coz je ziejmé
z odpovédi Respondenta C (2024) uvadi: ,,No prosté, ze do té prace clovek by mél chodit
a mél mit pocit v tom, Ze ho ta prace nékam rozviji, Ze to neni prosté jenom cisté sednu
si, odboucham si to, co je potieba, ale jako néjaka moznost sebevzdelavani, treba
néjakych skoleni a tak.”“ Na druhou stranu vzdélavani piedstavuje odpovédnost nejen
zaméstnavatell, pfiCemz iniciativa a motivace K profesnimu rozvoji musi ¢aste¢né
vychazet od samotnych zaméstnanct, jak zminiuje Respondent B (2024): ,,Presné i tieba
to sebevzdeélavani je za mé fajn a je fajn, Ze to zase neni jako povinné, Ze je to jako
na tvoji dobré vili nebo je to na tom, Ze ty chces se néco naucit, ty Se chces V nécem

zdokonalit.«

Zajisténi rovnovahy mezi pracovnim a osobnim Zivotem predstavuje
pro respondenty dalSi faktor, ktery vyznamné ovliviiuje jejich celkovou spokojenost
a pohodu. V ramci individualnich potieb generace Z je proto vhodné uvazovat work-life
balance, jak uvadi Respondent D (2024): ,\Work-/ife balance, rozhodné. To je tedka
pro mé nové objevena hodnota, o kterou bych nechtéla nikdy prijit.* Soucasné se mezi
respondenty nasli jedinci, ktefi toto povazuji za standard a oc¢ekavaji, ze zaméstnavatel

respektuje jejich volny ¢as. To je zfejmé z tvrzeni Respondenta F (2024): ,,V dnesni dobé
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v tech spolecnostech, které se zameruji na to, aby byly trochu inovativni, uz bych
ocekavala presné, Ze s tim v§im pracuji, ze vedi, Ze ty lidi nenapliuji sviij cas jenom
tou praci.* Kromé toho je nutné upozornit na to, ze rovnovaha mezi pracovnim a osobnim
zivotem je dana pfistupem zaméstnance, ktery by si mél umét sim stanovitjasné hranice
svych pracovnich zavazki, coz uvadi Respondent CH (2024): ,,A work-/ife balance, ted’
si treba myslim, Ze je spis na tom cloveku, Ze uplné nevim, jestli ta prace to mize néjak
podporovat. Jakoby jasné, miiZou ti hazet klacky pod nohy s tim, Ze ti prosté davaji praci
do tvého volného casu, ale zase je to na tom clovéku, jestli si to vezme nebo ne.
Po zvazeni nékolika perspektiv je nezbytné konstatovat, Zze zaméstnavatel by mél
respektovat volny ¢as zaméstnance, zatimco zaméstnanec by si mél tuto hranici zpocatku

nastavit a nasledné hlidat.

Z analyzy rozhovoru vyplyva, ze respondenti preferuji otevienou a pratelskou
firemni kulturu, kterd podporuje osobni rist a work-life balance. Spole¢nosti,
které¢ se témito charakteristikami vyznacuji, maji vysSi pravdépodobnost uspéchu

u generace Z a maji tendenci je prirozené vice pritahovat.

5.1.6 Benefity

V ramci benefitd respondenti nejcastéji uvadéli moZnost prace z domova
a flexibilni pracovni dobu. Tyto dva benefity se v odpovédich mnohdy prolinaly, coz je
ziejmé z tvrzeni Respondenta H (2024): ,,Stoprocentné flexibilni pracovni doba. Home
officeje taky fajn, ale s mirou. Takové to, Ze miizes si vzit na home office, ale doporuceno
nebrat si.“ Obdobné vyjadieni uvedl Respondent E (2024): ,,Tak preferuji, nebo uz bych
si to mozna dal jako standard do budoucna, Ze ta flexibilita a home office je urcité fajn .
Zaroven je dulezité pfihlizet k individudlnim potfebam potencialnich zamé&stnanci, kteti
mohou vyhledavat benefity, které odpovidaji vyhodam poskytovanym firmami, u nichz
jsou zamé&stnani jejich partneti. Respondent F (2024) uvadi: ,,Musim rict, Ze bych hledala
praci, kde je mozny pracovat i z domu, nebo presné je mozny mit flexibilnéjsi pracovni
dobu, at’ uz tam mas treba zaklad, ja vim, zZe to byva od 10 do 3 a pak si to mizes sama
regulovat. A asi bych se chtéla ubirat timto smérem, i uz z toho ditvodu, ze mam treba
partnera v IT, takZe asi budeme mit tak néjak timto smérem ty benefity.” Z hlediska
efektivity nemusi vzdy byt vhodné omezovat moznost prace z domova, pokud

to charakter vykondvané prace dovoluje. Ptislu$nici generace Z si uvédomuji, ze home-
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office neni univerzalné aplikovatelny ve vSech sektorech a na vSechny pracovni role,
coz dokazuje tvrzeni Respondenta CH (2024): ,,7a prdce na dalku je urcité fajn v tom,
co ja zrovna délam. Ze to jako neni viplné, Ze bych musel byt tady, i kdyz ta tymovd prdce
Je urcité lepsi, kdyz bych byl fyzicky. Coz je fajn, Ze treba tam je i takova komunikace mezi

lidmi online, Ze ty véci jde vyresit na dalku.*

Kromé moznosti prace zdomova a flexibilni pracovni doby pfislusnici
generace Z ocenuji benefity v podobé multisport karty, ptipadné firemniho fitness.
Ctyii respondenti z deviti zminili pravé moznost multisport karty, diky které si mohou
vybrat, jakou sportovni ¢i volnoCasovou aktivitu by radi vykonavali. To je ziejmé
z tvrzeni Respondenta A (2024): ,,Pak bych koukala tieba jesté na to, jestli tam je tieba
I multisport karta.” Obdobn¢ se vyjadiil Respondent C (2024): ,,Pak urcite,
kdyz se nad tim zamyslim, tak néjaky multisport karticky nebo néco takového.* Podporu
sportu vyzdvihuje téz Respondent E (2024): ,,4 jako vyhodu tak treba multisportku

nebo to viastni fitness. To je pro mée viastné nejpodstatnéjsi.

Vramci preferenci tykajicich se zaméstnaneckych benefitl pievazuje
u respondentli pozadavek na moznost home-office a pruzna pracovni doba, za nimiz

nasleduji benefity jako multisport karta nebo moznost vyuziti firemniho fitness.

5.1.7 Ocekavani

U respondentl pfevazuje nazor, ze starsi generace se vyznacuji tradi¢ni pracovni
etikou. Ta se projevuje tak, ze zaméstnanci vykonavaji své tikoly v ramci osmihodinové
pracovni doby a poté jiz pracovni zalezitosti odkladaji do dalSiho dne. Velmi Castym
odivodnénim ze strany ptislusnikli generace Z bylo to, Ze Vv dne$ni dobé mladi lidé
mnohem vice vyhledavaji ptilezitosti pro osobni a kariérni rist, jak naznacuje tvrzeni
Respondenta H (2024): ,,No pravé prijde mi, zZe ty starsi generace hledaly néjakou praci,
kam prisli, udélali si svych 8 hodin a 5li domit a nazdar. A nebylo by to nic vic, nesnazili
by se v té praci néjak zlepsovat nebo mit néjaky rust nebo cokoliv. Prosté to byla jenom
prace, coz pro nas podle mé uz neni.* Obdobny nazor byl zaznamendn u Respondenta G
(2024): ,,Z pohledu ocekavani miize to byt, jako Ze kdo je starsi nez my, ze jo, kdo si prosté
do té prace to prisel oddelat, ale neocekava zadny osobni riist, coz treba miize byt

v kontextu nasi generace takové, Ze my cekame osobni rist.” Respondent A ptirovnava
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tuto situaci konkrétné€ ke svym rodi¢iim, jak je ziejmé z Gryvku: ,,...ale to vim, Ze tieba
tata nebo mamka uz by tohle neresili. Tém by stacilo to, Ze si odvedou tu praci, co maji
za ukol a vic by nepotiebovali resit.* (Respondent A, 2024) Na druhou stranu je nutné
zminit, ze oc¢ekavani starSich generaci mohou byt odvozena od piedstav jejich rodici.
Vzhledem k tomu, Ze se spolecnost neustale vyviji, je pfirozené, ze se s casem méni
1 ptistupy lidi k praci. Respondent E navic poznamenava, ze nckteti zastupci starSich
generaci skutecné vyvijeli v rdmci prace intenzivni usili, avSak vyhradn¢ bé&hem
stanovenych pracovnich hodin, pficemz neméli ambice K profesnimu ristu, coz vyplyva
z tvrzeni Respondenta E (2024): ,, Oproti nam od téch starsich generaci tedka slycham,
Ze tvrdeé makali a my jsme takovi, Ze chceme v praci smysl a work-life balance a tak,
ale oni tam treba fakt delali 10-12 hodin oproti nam. Zaroven prisli do prace, odmakali
Si, co maji a to je vse.“ SouCasné je dilezité zdlraznit, ze tento pohled nelze aplikovat
univerzalné na vSechny pfislusniky starSich generaci, jelikoz jde spiSe o obecnou

perspektivu generace Z, kterd nemusi ve vSech ptipadech platit.

Z hlediska benefitt respondenti zminovali, Ze star$i generace nejc¢astéji ocekavaji
tfinacty plat. Respondent B (2024) uvadi: ,,4 viastné jesté podle mé ty starsi generace
pocitaji do téch benefitii ten trinacty a ctrnacty plat. Myslim si, Ze to maji ty vyrobni
firmy.“ Podobné vyjadieni bylo zaznamenano u Respondenta CH (2024): ,,No, jako tieba
bych rekl, Ze starsi generace by mohla byt zvykla na takové ty tradicni benefity, jako je
trindcty plat.”“ Dal§im o¢ekavanym benefitem v o€ich starSich generaci jsou dle nazoru
respondentl stravenky, jak je patrné z tvrzeni Respondenta A (2024): ,,4 vim, Ze treba
rodice hodné koukaji na ty stravenky, nebo tieba i na moznost téch obédi.” Respondent
D naznacuje, Ze star$i generace maji tendenci preferovat materialistické benefity jako
naptiklad stravenky. To je ztejmé z uryvku: ,,Rozhodné jedou materialisticky véci, takze
néjaké stravenky.” (Respondent D, 2024) Diavodem muze byt bezprosttedni pfinos
stravenek pro osobni rozpocet, ktery je vniman jako stabilni a prakticky prostfedek

pro zabezpeceni financ¢ni jistoty.

Naopak oc¢ekavani generace Z tkvi zejména v osobnim a kariérnim rustu, jak bylo
nastinéno vySe. To potvrzuje mySlenka Respondenta C (2024): ,,Prosté myslim
si, Ze nase generace hleda ty prileZitosti a nezjednodusuje si to, ale hleda tu lepsi cestu,

co jim vic vyhovuje. To, Ze nutné nechCeme kopat prosté nékde v dole, nemusi byt spatné .
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Zaroven z odpovédi vyplyva, Ze generace Z hledd ve svém kariérnim plisobeni hlubsi
smysl a pfirozen¢ vyhledava smysluplnou praci, kterd jim pfindsi pocit naplnéni.
V mnoha piipadech klade diraz na to, aby jejich prace méla piimy dopad na spole¢nost
¢i prostiedi, ve kterém piisobi. Tento ptistup odrazi Sirsi poZzadavek na integraci osobnich
hodnot a profesniho Zivota, kde prace neni vnimana pouze jako prosttedek k zajisténi,
nybrz jako prispévek k pozitivnim zménam ve spole¢nosti. Respondent C (2024)
zminuje: ,,Myslim si, Ze ta naSe generace je ted takova, nevim, jak to rict, moc

volnomyslenkdrska, a tak a zZe nas ta prdace musi bavit, jinak to prece nebudeme delat.*

Je zfejmé, Ze oCekavani jednotlivych generaci se v rdmci rlznych zivotnich etap
ruzni, coz respektuje pfirozenou evoluci preferenci a priorit. Diverzitu hodnotového
zebficku mladSich a starSich generaci lze ocekavat. Zasadnim poznatkem
pro zaméstnavatele je fakt, Ze neni potieba generace srovnavat, nybrz porozumét jejich
potfebam a preferencim. V situaci, kdy chce firma oslovit mladé lidi, je nezbytné

identifikovat jejich priority a o¢ekavani a na zakladé toho pfizpusobit svou komunikaci.

5.2 Druhy okruh — efektivni online platformy

Tato sekce se snazi najit odpovéd’ na druhou vyzkumnou otazku: Jaké online
platformy a komunika¢ni kanaly jsou nejucinnéj$i pro oslovovani generace Z v rdmci
personalniho marketingu? K této otdzce byly piifazeny kody: 1) Cas, 2) Pracovni

nabidky, 2) Typy obsahu, 4) Efektivni naborova kampar.

5.2.1 Cas

Z odpovédi respondentli vyplyva, ze vSichni travi nejvice ¢asu na Instagramu.
Respondent H (2024) uvadi: ,,Jednoznacné Instagram. A YouTube, to je spis takovy,
Ze tam obcas kouknu, kdyz si vzpomenu. Treba Facebook vitbec.“ Stejné tendence
se projevujii u Respondenta D (2024): ,,Hrozné Instagram za mé vede. Co se tyce prace,
tak koukam na LinkedIn.” U nékterych respondentti bylo zaznamenadno nadmérné
vyuzivani Instagramu, coz je vedlo k nastaveni casovych limitii pro aktivitu na této siti,
coz je ziejmé z tvrzeni Respondenta C (2024): ,,Instagram. Uz jsem si tam musela dat
casové omezeni, abych do toho jen furt nekoukala.“ V navaznosti na to pét z deviti
respondentl zminilo, Zze své volné chvile travi na YouTube, jak uvadi Respondent B

(2024): ,,Takhle, na YouTube travim fakt hodné casu. Ale ja treba u toho i spim,
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nebo nevim, jestli se to da povazovat jako za traveny cas, protozeja u toho tieba usinam.
Délam u toho vsechno.” Obdobny nazor lze sledovat u Respondenta CH (2024): ,,Jako
na YouTube porad koukam, ale zaroven se nedd vict, ze by na mé skakaly reklamy
od néjakych firem, Ze nabizeji praci nebo tak. Ale je tam asi nejvétsi prostor, kde bych
to tusil.*” Soucasné se z vypoveédi vSech respondenti potvrdilo, ze na YouTube nejsou
vystavovani reklamém na pracovni nabidky, coz mtze piedstavovat zajimavou pfilezitost
pro zaméstnavatele vzhledem k faktu, ze velkd Cast generace Z na YouTube travi

pomérné hodné Casu.

Z rozhovorl je dale ziejmé, Ze generace Z vénuje vyznamnou Cast svého Casu
aktivitam na TikToku, coz je zifejmé z Gryvku Respondenta G (2024): ,,To je hrozny,
ale je to TikTok. A je to hrozny, jako ja to vim, to je prisernost.” Stejné tvrzeni bylo
zaznamendno u Respondenta B (2024): ,,Nejvic ten TikTok. A tedy Instagram je takovy
hodné na pul, protoze na Instagramu vétsinou tam chodim castéji, ale zarovern tam jsem

treba fakt jako dve minuty. Na TikToku jsem tieba deset minut.

Pro efektivni komunikaci s generaci se platformy jako Instagram, YouTube
a TikTok ukazuji jako strategicky vhodné kanaly. Vzhledem k vysoké mife zapojeni
cilové skupiny na uvedenych platforméch se zvySuje pravdépodobnost, Ze bude zasazena
sdélenimi zaméstnavateld. Obsah komunikovanych informaci by mél v prvni fadé odrazet
firemni Kkulturu. Ztohoto divodu jsou uvedené Socialni sité, zejména Instagram

a TikTok, optimalnim prostiedkem pro budovani zna¢ky zaméstnavatele.

5.2.2 Pracovni nabidky

Nabidku pracovnich pozic na Linkedlnu by hledali ¢tyfi respondenti z deviti.
V ptipad¢ specializovanych pozic, jak je popsano v teoretické casti, je vhodnéjsi
LinkedIn z dGvodu pfizptsobeni pracovnich pfilezitosti dle zaméfeni uvedeného
na profilu kandidata. Respondent C (2024) zminvuje: ,,Jinak asi bych hledala pripadné
treba na LinkedInu. Asi nejvic na LinkedInu. Obcas tam je ta kolonka pracovnich
prilezitosti, takze to je zajimavy, protoze tu kolonku pracovnich prilezitosti se ti snazi
upravit podle tech tvych zkusenosti, vlastnosti a v cem se pohybujes ty, coz je fajn.*
Soucasné pokud je nastaveno spravné cileni na osoby dle zajmu, ukazuje se jako

efektivni vyuzit Instagram, coz vyplyva z tvrzeni Respondenta E (2024): ,,Tak kdybych
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hledal pracovni nabidku, tak asi na LinkedInu. Urcité. A na Instagramu, kdyby na mé
zacilil néjakej remarketing a kdyby slo o néco, co jsem nékde uz videl nebo si prohlizel,
tak bych se asi urcité prokliknul.* Obdobny ptistup byl zaznamenani u Respondenta B
(2024): ,,Uplné to neni tak, e bych tieba na Instagramu si hledala prdci, musela
by na mé vyskocit treba ta reklama na Instagramu.” V opatném piipad¢, pokud je
pracovni nabidka zacilena nespravné, mize byt ndborova kampan velmi neefektivni,
coz vyplyva z tvrzeni Respondenta H (2024): ,,Nevim, ty socidlni sité, tam nevim, jestli
tam koukdm na pracovni véci. Reklamy na mé vyskakuji, ale jsou uplné mimo, Ze prosté

shani nekoho k pasu nebo tak néco, to na me vyskoci obcas.

Dulezité¢ hledisko, které je zapotiebi splnit, je atraktivita pracovni nabidky.
Zaroven prvotni kontakt s inzerdtem na socidlnich sitich mlze uchazefe navést
na kariérni stranky, jak uvadi Respondent A (2024): ,,A na Instagramu bych
asi na to koukala. Kdyz mé reklama na pracovni nabidku upouta, tak az pak bych
si hledala ty oficidlni zdroje pres Instagram. Primdrné se prokliknu na tu nabidku
pres socialni sité a az pak dohledavam, jestli je ta nabidka i na kariérkach.”“ V ptipadég,
ze uchaze¢ firmu zna, je velmi pravdépodobné, Ze iniciativné vyhleda nabidku skrz
vyhledavac, ¢imz se dostane na kariérni web. Respondent H (2024) uvadi: ,,Pres Google

a skrz ten bych se dostala na ty kariérky predpokladam .

Cast respondentt z fad generace Z by volila cestu pracovnich portala, jak zmitiuje
Respondent F (2024): ,,Tak musim Fict, Ze obcas néjaka pracovni nabidka tam je
na Instagramu. (...) Spis ten LinkedIn, nebo Indeed, pripadné Fajn-brigady.cz, Prace.cz,
Jobs.cz. Ty pracovni portaly.“ Podobny ptistup zminuje Respondent G (2024): ,,Kde bych
asi tak hledal, tak pres takové ty portaly jako Jobs.cz, Brigady.cz.

Na socialni siti Facebook se pracovni nabidky respondentiim ukazuji nejméné.
I pfes to mohou byt relevantni, pokud je spravné nastaveno cileni. To vyplyva z tvrzeni
Respondenta CH (2024): ,,Nejvic, kde na mé skdcou nabidky, je Facebook a jsou i docela
relevantni, jakoze to nabizi v ramci grafického oboru. (...). Kde bych ji hledal, tak asi
LinkedInu.“ Avsak Respondent CH uvedl, ze v pifipad¢, ze by pracovni nabidku hledal
sam od sebe, pravdépodobné by spise vyuzil LinkedIn.
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Zavérem je nutné zdlraznit rozdil mezi tim, kde by respondenti hledali pracovni
nabidku a kde s ni pfichdzi pravidelné¢ do styku. Na zdklad€ rozhovorl je zfejmé,
za vyuziti LinkedInu, kariérnich stranek ¢i pracovnich portali. Za piedpokladu, Ze je

nastaveno spravné cileni reklam, mtize velmi dobte poslouzit téz Instagram a Facebook.

5.2.3 Typy obsahu

Typ obsahu, se kterym se respondenti Casto na socidlnich sitich setkavaji, jsou
statické bannery, coz je ziejmé z tvrzeni Respondenta D (2024): ,,Asi jako prileZitosti
pro néjaky marketing, produkci, pak tam na mé vyskakuji néjaké eventové akce, coz je
vlastné dost spojené s tou produkci. Pak obcas néjaké pozice jako fotograf, grafik a tviirce
videi. Jsou to prokliknutelné story reklamy a fotky, které se mi objevuji.* Respondenti
si zaroven uvédomuji, ze v piipadé, kdy praci aktivné hledaji, mohou byt kromé cileni
dle zajmu, véku ¢i vzdélani osloveni tzv. remarketingem. Respondent B (2024) uvadi:
Jemi jasny, Ze kdybych tu prace aktivné hledala, tak mi tam bude skdkat vice tech reklam
a banneri, coz miize zaujmout.” Pokud je cileni spravné, jak bylo zminéno v piedeslych
kapitolach, respondenty zaujme banner s propracovanou grafikou, coz vyplyva z uryvku
Respondenta H (2024): ,,Kdyby slo o relevantni nabidku, asi by mé zaujal banner s hezkou
grafikou.“ Vzhled inzerati jako takovych je velmi dulezity. V pfipadé,
ze tyto pozadavky inzerat nesplituje, nemotivuje uchazece o to, aby se proklikli a zajimali
se 0 nabidku vice do hloubky. Respondent E (2024) zminuje: ,,Tak na Instagramu je
to urcite vzhled, kdyz je to néco, co mé prijde atraktivni a je to pozice, ktera mé tieba
zajima, Ze to neni uplné mimo, tak se urcité prokliknu pres banner, abych zjistil, jakd je
treba napln prdce a tak dadle.* Design bannerti nabyvéa zdsadniho vyznamu zejména
pfi ndboru specializovanych pozic v oblasti marketingu a grafického designu,
protoze tato skupina osob disponuje vyraznym grafickym citénim. Nekvalitni vizualni
prezentace muze pusobit odrazujicim dojmem. To vyplyva z tvrzeni Respondenta CH
(2024): ,,No, jelikoz delam v grafice, tak vétsinou to je treba i jenom jak vypada
ta reklama samotnad, ten banner, jak je zpracovany.“ Obdobny nazor byl zaznamenan
i u Respondenta G (2024): ,,Kdyz clovék pridava néjaky post nékam, tak vétsinou
se k nému snazi pridat néjakou fotku nebo banner s grafikou, protoze to lidi zajimd,

protoze jinak to prosté proscrollujou.*
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Dulezitym parametrem je téZz textovy obsah, obzvlast' v pfipadé¢ LinkedInu,
Ktery neni v pfipad¢ pracovnich inzeratiiuzpisoben pro kreativni zpracovani, jak zminuje
Respondent F (2024): ,,Samoziejmé na LinkedInu to funguje tieba jinak, tam nic takového
podle mé ani vylozené neni. Kdyz jsem si hledala pracovni nabidku, tak tam slo zadat jen
ty filtry. V pripadé prispévku na Instagramu by $lo presvédcit videem, ale touhle cestou
bych asinesla na LinkedInu, tam opravdu zaddam jen tu lokalitu, neni tam ¢im moc oslovit.
Na Facebooku a Instagramu dat néjaky hezky banner.“ Je ziejmé, Ze banner nemuze
pokryt rozsahlé spektrum informaci, avSak pretrvava pozadavek na za¢lenéni hlavnich
udaji, coz vyplyva ztvrzeni Respondenta H (2024): , Nejdilezitéjsi jsou vidycky
informace, jak jsem rikala na zacatku.“ Respondenti rovnéz zaméfuji svou pozornost
formé textace inzeratu, coz mize vyvolat motivaci k hlubsimu poznani pracovni pozice,
ptipadné zajem o firmu jako takovou. Z toho divodu je nezbytné vénovat znacnou
pozornost copywritingu a adekvatné reflektovat styl komunikace v ramci banneru
a textového popisu pod bannerem. Respondent CH (2024) uvadi: ,,4 i treba jak je
to napsané. Nevim, jestli uplné chytlave, ale prosté Ze té to zaujme v ramci toho jejich
brandu. Tak mé to minimalné nadchne proto, abych 10 rozklikl a podival se na to dal.*
Pokud firma disponuje peclivé definovanym brandem, ktery zahrnuje nejen jednotny
vizudlni styl, ale téZ specificky ton komunikace, je klicové, aby tyto prvky byly
promitnuty do vSech aspekti komunikace vcéetné naboru. Konzistence v online
komunikaci hraje zdsadni roli pti budovani divéry mezi zaméstnavatelem a potencialnim

zameéstnancem.

Generaci Z nejvice zaujme obsah ve formé videa, coz je zfejmé z tvrzeni
Respondenta B (2024):,,Co mé oslovi, tak bych rekla to video, protoze to si treba kolikrat
doposlechnu, Ze mé zajimd, co o tom Feknou. Az potom bych klikala na ty odkazy.*
Konkrétni pfedstavu zmiiiuje Respondent F, ktery by do obsahu videa integroval ukazku
prace jako takové. Zdivodnuje to tim, ze uchaze¢ pak ma lepsi predstavu o néplni prace:
»Asi bych rekla néjaky interaktivnéjsi prvky, takze video. Trosku ukazka viastné toho,
co bych tam délala. To bylo fajn do toho nahlidnout, at uz nejaky reels, to si pak clovék
treba dokdze predstavit.* (Respondent F, 2024) V piipad¢, ze by se zaméstnavatel
rozhodl do kampani na socidlnich sitich zahrnout video, je zasadni, aby pisobilo
divéryhodné. Ztoho divodu neni vhodné pro naborovou kampan vyuzit Al

ktera by mohla vzbudit v uchaze¢ich nedtivéru vuci firm¢, jak zminuje Respondent G
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(2024): ,,Za mé lepsi to video, pokud vypada dobre, ale vypada to néjak jako redlné,

Ze to neni zdadnd fales, tak to je urcité taky zajimaveé.*

Typy obsahu pro socidlni sit¢ Facebook, Instagram ¢i LinkedIn se rzni, pfi¢emz
na LinkedInu je vhodné zaméfit se na kvalitu obsahu a podrobny popis, zatimco
na platformach jako Instagram ma zasadni vyznam vizudlni prezentace ve formé
graficky atraktivnich bannerd. Pro naborové kampané je rovnéz efektivni vyuziti videa,
které ma velky potencidl zaujmout generaci Z. Pro zvySeni ditvéryhodnosti je klicova
konzistence brandu, at’ uz z pohledu vizualu ¢i stylu komunikace napti¢ v§emi online

kanaly. Soucasné by méla byt vénovana pozornost kvalitnimu copywritingu.

5.2.4 Efektivni ndborova kampan

Na zékladé rozhovorti je zifejmé, ze zdakladni piedpokladem pro efektivni
naborovou kampan je dostupnost informaci, coz je zfejmé z tvrzeni Respondenta A
(2024): ,,Je diilezity se dozvedet ty podstatné informace, co uchazec chce védet. Prosté
abych se nemusela treba doptavat nebo zjistovat to nekde néjak slozite.“ Obdobny pohled
piindsi Respondent H (2024): ,,Dostatek informaci jednoznacné. Jasné podané
informace, kde, co, jak a proc¢.” Podle Respondenta B adekvatni mnozstvi informaci
zahrnuje detailni specifikaci pracovni pozice: ,,Bylo by super, aby tam bylo zminéné
presné, co je to za pozici.“ (Respondent B, 2024) Zasadni roli hraje podrobngjsi
specifikace naplné prace, a to véetné charakteristiky idealniho kandidata z hlediska
véku, profesniho zaméfeni ¢i pozadovanych schopnosti a dovednosti. Respondent D
(2024) uvadi: ,,Urcité detailni popis naplné prdace. Vlastné hodné popsat toho clovéka,

kteryho hledaji, jakozZe vek, néjaké zaméreni.

Soucasti efektivniho nadboru by mély podle respondentii byt pFibéhy, potazmo
zpétna vazba zaméstnanci. Respondent A (2024) tvrdi: ,Jd bych treba ocenila
to, kdyby tam byly pribéhy tech lidi, kteri uz pracuji v té firmé, hlavné pro inspiraci.

Zajimalo by mé, jestli se treba néjak posunuli, jestli méli tu moznost. Jde mi o néjakou

o 24

vvvvv

video, kde by byl vylozené clovek tieba z toho oddéleni. (...) Je podle mé lepsi, kdyz je

tam konkrétni zaméstnanec, ktery s tim ma néjakou zkusenost, protoze mi prijde, zZe je
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to takovy autentictéjsi a lepsi.© Zduraznuje primarné autenticitu, kterou ptib&h ve formeé
videa pfinasi. Soucasné¢ by méla byt kampan koncipovana tak, aby u potencialnich
kandidat vyvolala zajem o poznani firemni kultury, coz podtrhuje vyznam zaclenéni
piibéht do naboru. To vyplyva z tvrzeni Respondenta F (2024): ,,Urcité ukdzat tu firemni
kulturu nebo ty lidi, se kterymi tam clovek bude pracovat, protoze to je hrozné diilezite,

si myslim. No, asi nastinit zhruba takovy ten vibe, co bude mit i ta prace. To bych rekla,

vvvvv

Casto zmifiovanym aspektem efektivniho naboru je dle nazoru respondenti
specifikace vySe odmény. Uvedeni finan¢niho ohodnoceni zvySuje transparentnost
a zaroven umoziuje uchazecim Iépe posoudit relevanci nabidky. Kromé toho jde o jeden
z klicovych parametri, podle kterého uchazeci ¢ini sva rozhodnuti. Respondent A (2024)
uvadi: ,,Zminila bych tam i treba jako tu financni odmenu. Vim, Ze treba hodné
v inzerdtech to nmedavaji takhle verejné, pritom treba podle toho bych se treba
i rozhodovala.” V piipad¢, ze zamé&stnavatel neuvede konkrétni ¢astku, jako alternativu
muze zminit rozmezi finanéniho ohodnoceni, pificemz konecné rozmezi by mélo
reflektovat skute¢nou vysi odmény, kterou zaméstnanec obdrzi. To je zfejmé z tvrzeni
Respondenta B (2024): ,,4si bych tam i zminila kolik tak zhruba nabizeji peneéz. (...) Takze
jepodle mé fajn tam napsat jako priimérnou mzdu, protoze z toho si podle mé vice vezmes,
nez kdyz tam je néjaka castka, na kterou se dostal jeden clovék ze sta.” Na druhou stranu
Respondent D (2024) uvadi: ,,Financni ohodnoceni byva uvedeno moznd az ve druhém

kole, to mé ale taky zajima.*

V neposledni fadé je klicové efektivni cileni kampani, a to nejen z hlediska
efektivity alokovanych prostredkll, ale také s cilem zabranit ztrat€ Casu uchazeci
prostfednictvim nevhodné zamétenych nabidek naptiklad dle lokality. Respondent D
(2024) uvadi: ,,Idedlné aby cilili tam, kam maji. To by pak ztrdaceli miyj i jejich cas.*
Pod spravnym cilenim si lze rovnéz piedstavit volbu idealniho kanalu vzhledemk cilové
skupiné. Je dulezité si uvédomit, ze volba kanald pro nabor top manazera s dvacetiletou
praxi se bude diametralné lisit od téch, které jsou vhodné pro nabor uchazec¢ti na pozici
juniora ¢i mediora, jelikoz tyto skupiny se pohybuji na odliSnych platforméch a maji

rozdilny pftistup k online naboru. To vyplyva z tvrzeni Respondenta G (2024): ,,Také
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podle toho musim cilit na tu cilovou skupinu, kterou hledam. Takze na brigady.cz

asi nenajdu top manazera za 100 tisic mésicne.*

Efektivni ndbor spociva podle nazorii respondentii vV poskytovéani dostatecného
mnozstvi informaci, dale v zac¢lenéni pribéhi, ptipadné zpétné vazby od soucasnych
zaméstnancl, coZ umoziuje potencidlnim uchazectm ziskat ucelenéj$i predstavu
o nabizené pozici. Dllezita je rovnéz specifikace vySe odmény, a to alespon v rozumném
rozmezi. Zakladem pro efektivni ndbor je téz spravné cileni z pohledu peclivého
nastaveni parametri kampané nebo specifické formulaci popisu pozice. Tento pfistup
umoziuje potencidlnim kandidatiim rozpoznat, zda nabidka prace odpovida jejich profilu

a o¢ekavani.

5.3 Treti okruh — role employer brandingu

Tteti kapitola si klade za cil nalézt odpovéd’ na vyzkumnou otazku: Jakou roli hraje
employer branding v ptitahovani a udrzovani talentt z fad generace Z? Pro tuto otazku

byly definovany kody: 1) Reputace firmy, 2) EVP.

5.3.1 Reputace firmy

V otédzce reputace firmy se mnohé vypovédi respondentli shodovaly ve prospéch
dileZitosti reputace firmy. To vyplyva z tvrzeni Respondenta F (2024): ,,Rekla bych,
Ze na to, jak jsem mlada, tak docela velky. Drive jsem konkrétné dostala nabidku
do jakéhosi multi-level marketingu. A ackoliv ne piimo do prodeje, ale na recepci, takze
to neni jako vylozené to samé, ale nechtélo se mi tam. Protoze prosté nemd to uplné
idedlni povést, dle mého.” Jeden z respondentti uvedl pifimou zkuSenost S neférovou
firmou, coz v ném zanechalo velkou stopu a do budoucna tento pfistup povazuje
za hranici svych hodnot, kterou jiz neptekro¢i. Respondent D (2024) uznava: ,,Md velky
vliv. Nechtéla bych pracovat ve firme, ktera byla spojena s tim, zZe déla néco falesneé,
nebo Ze okrada, nebo Ze podvadi. Tam bych v Zivoté nevlezla. Na brigade jsem
si vyzkousela prodavani parféemii a vim, ze se ty lidi Skubali, takze spise to je jako
ponauceni do budoucna, Ze uz je to pro mé diilezita hodnota, driv asi ne.“ Vyznam
etickych hranic pfi rozhodovani o budoucim zaméstnavateli zminuje obdobné
Respondent E (2024): ,,Jo, koukdm urcité. Je to pro mé dulezité. Nechtél bych pracovat

pro zadnou firmu, kde jsou néjaké podvodnice. Nedélal bych marketaka pro Provident *
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Nekteti respondenti uvedli, ze v minulosti nepfikladali vyznam reputaci potencidlniho
zaméstnavatele, avSak v soucasnosti povazuji povest firmy jako vyznamny faktor
pii rozhodovani o budoucim zaméstnavateli. Respondent B (2024) zminuje: ,,Ale ted
si myslim, Ze uz to resim vic. No vlastné muze to byt asi rozhodujici, protoze v okamziku,
kdybych se o té firmé dozvedela, ze okrada lidi nebo néco, tak bych tam uplnée pracovat
nechtéla. Takze asi to miize byt rozhodujici.© Obdobné¢ se vyjadiil respondent Respondent
C (2024): ,,Myslim si, Ze ted’ uz bych to resila, nebudu se vracet zpét, ale ted’ bych
to urcité resila. Asi bych koukala na néjaké hodnoceni a jak se tam chovaji k tém
zameéstnancum na tom portdlu, co jsem Fikala. Atmoskop myslim. TakzZe ted uz bych
to resila.” Méné vyhranéné nazory lze sledovat u dvou respondentd, ktefi uznali,
ze povest firmy ma do jisté miry vliv na jejich rozhodovani, avSak zduraznili, ze v prvni
fadé by tuto informaci posoudili z vice zdroju. Respondent H (2024) uvadi: ,,Tak asi
bych to resila, kdybych treba tu povést nékde slysela odnékud, tak asi bych to vzala
v potaz, ale dohledala bych si néjaké svoje informace, jestli to je néjaka blbost nebo jestli
to je pravda. Melo by to asi urcite vliv, zalezi.* Respondent CH uvedl, Zze reputace
spole¢nosti neni primarnim kritériem, které by sam aktivné¢ vyhleddval. Vétsi vahu
ptikladd nazorim ostatnich, zejména pokud se jedna o pozitivni hodnoceni firmy:
,Uplné nemiizu vict, Ze bych to extra vyhledaval. Rekl bych, Ze kdy? mi nékdo rekne,
Ze o tom slysel, Ze tam je to fajn, tak na to dam. Asi vic neZ to, co je
na internetu. Ale taky je to spis v tom rozhodovacim procesu nékde niZe spis.

(Respondent CH, 2024)

Z rozhovort vyplyva, ze reputace firmy miize mit zasadni vliv v rozhodovacim
procesu zastupct generace Z o budoucim zaméstnavateli. Z toho divodu je vhodné
vénovat Usili do budovani znacky zaméstnavatele, protoze zvySuje atraktivitu firmy
Vv ocich potencialnich talentii a podporuje loajalitu stavajicich zaméstnancti. Diky tomu

mohou zaméstnavatelé ziskat konkuren¢ni vyhodu oproti firméam ve stejném oboru.

5.3.2 EVP

Z pohledu EVP (Employer Value Proposition), ktery predstavuje jedine¢ny soubor
hodnot pro zaméstnance, se respondenti v sedmi pfipadech z deviti shodli na tom,
ze zamé&stnavatelé by méli v rdmci naborovych kampani aktivné komunikovat nabizené

benefity. To vyplyvaz tvrzeni Respondenta H (2024): ,,Tak jako na ty benefity, ale zalezi
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zase, ktery benefit by to byl.“ Stejné se k problematice vyjadiil Respondent E (2024):
»Potom by mohli komunikovat, jaké nabizi ty benefity.” Dva respondenti specificky
zminili moznost home-office, coz je jeden z benefit, ktery pftislusnici Z hojné
vyhledavaji. To je ztejmé z nasledujiciho Uryvku: ,,Kdyz je tam néjaka moznost toho home
office, takze tenhle benefit je fajn védet.” (Respondent C, 2024) Obdobné na situaci
pohlizi dal$i respondent, ktery zdlraziuje, Ze komunikované benefity musi odpovidat
realité, aby si firma zajistila transparentnost a vérohodnost v o¢ich potencialnich talentd.
Respondent G (2024) uvadi: ,,Treba moznost taky toho home office. Taky Ze ty véci,
co oni 0 sobé rikaji, tak koresponduje s tim, co délaji ve smyslu benefiti.* Dvarespondenti
zminili konkrétni benefit, a to flexibilitu. Jak se ukazuje, flexibilita je pro zastupce
generace Z velmi dilezita. To vyplyva z tvrzeni Respondenta B (2024): ,,4si bych rekla
ta flexibilita, coz je viastné ten benefit.” Obdobné vyjadieni pronesl Respondent CH
(2024): ,,Ta flexibilita je urcité fajn.*

Dalsi prvek, ktery by méli zaméstnavatelé promitnout do komunikace pro zaujeti
generace Z, je atmosféra a vztahy na pracovisti. To vyplyva z tvrzeni Respondenta A
(2024): ,,Miize to byt casto ve souvislosti prave s tou atmosférou, co je v té firmée. (...)
Urcité na me piisobi, kdyz rikaji, Ze maji fajn kolektiv.” Obdobn¢ K tematice pfistupuje
Respondent D (2024): ,,Zajima mé ta atmosféra a vztahy.“ Respondenti preferuji
neformalni a vlidné prostiedi, coz je zfejmé z nasledujiciho ryvku: ,,Rekla bych,
Ze ta komunikace by mohla jit pres néjakou trochu neformalnost té firmy, vlidné prostredi,
prijemné prostredi. (Respondent B, 2024) Z analyzy rozhovorti je patrné, ze kvalita
mezilidskych vztahi v ramci tymt ¢i celé firmy predstavuje klicovy faktor. Predstavitelé
generace Z vyhledavaji respektujici a pratelské pracovni prostiedi: ,,Z pohledu
té atmosféry, zZe tam maji to neformdlni prostiedi a ze se tam maji vSichni radi.*
(Respondent E, 2024) Zajem o hlubsi poznavani kolegli v pracovnim prostiedi udava
preferenci pro teambuildingové aktivity a spole¢né akce, které ptispivaji ke zlepSeni
celkové atmosféry. Respondent C (2024) zminuje: ,,Taky komunikovat, Ze mas néjakou

Sanci poznat detailné ty své kolegy, takze néjaké teambuildingy.*

Hodnoty piedstavuji dalsi aspekt, ktery by zaméstnavatelé méli reflektovat
ve své komunikaci smérem ke generaci Z. Pod pojmem hodnoty si Ize vybavit Siroké

spektrum polozek. Respondenti nejcastéji zduraznovali vyznam osobniho rozvoje,
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moznost kariérniho postupu, sebevzdélavani nebo respektovani individualnich potieb
zaméstnancl. Respondent C (2024) zminuje: ,,Oslovi mé, kdyz komunikuji ty hodnoty jako
osobni rozvoj.*“ Stejny nazor zastava Respondent CH (2024): ,,4 potom, Ze se tam miiZes
svym zpusobem rozvijet, nebo prece, Ze tam je néjaky progres, coZ se mi Sstavi
k té smysluplné praci, nedelas néjaké blbosti. Skartujes dokumenty treba.” Z vypoveédi
respondentl je ziejmé, Ze osobni rozvoj spolecné se smysluplnosti prace predstavuji
dilezitou soucast jejich hodnotového Zebiicku. To vyplyva z tvrzeni Respondenta G
(2024): ,,Tak urcité treba to, Ze tam je nejaka moznost ristu. Pro mé asi bylo,
Ze kdyby se clovek nemél nékam posouvat, tak mé ta prace potom si nebude uplné
napliovat.* Osobni rust Gizce souvisi s prileZitosti vzdélavat se na externich Skolenich,
protoZze poskytuji zaméstnancim nové znalosti a perspektivy potfebné pro profesni
rozvoj, coz je ziejmé z nasledujiciho aryvku: ,,Nebo taky jak casto zaméstnanci jezdi
na externi Skoleni.* (Respondent H, 2024) Komunikace hodnot jako je respekt a vlidnost
na pracoviSti mohou rovnéz piedstavovat klicovy prvek atraktivity zaméstnavatele
pro potencialni kandidaty, coz zminuje Respondent F (2024): ,,4 presne, aby mysleli
na to, ze lidi jsou lidi, maji néjaké treba emoce, osobni problémy, nemoci, Ze chapou,

Ze ne vidy miizeme jit prosté na 100 %. A jesté kdyz respektuji ten menstruacni cyklus.*

V pfipadé, Ze zaméstnavatel dadvda moZnost zaméstnancim piivydélat
si prostiednictvim pohyblivych sloZek mzdy ¢i bonusu, je vhodné dle nazoru
respondentd tuto skute¢nost komunikovat, jak uvadi Respondent A (2024): ,,Pak bych
tam treba brala i moznost néjakého bonusu, treba financniho ohodnocent, ze tam je tieba
moznost i néjakych pohyblivych odmén, prosté néjaké odmeny.”“ Pohybliva slozka
¢i bonusy pusobi na zastupce generace Z motivacng, protoze si jsou védomi vyznamu
finan¢nich prostiedkl v Zivoté, avSak financni stimuly nevnimajijako primérni ¢i jediny
faktor jejich motivace. Respondent G (2024) zminuje: ,,Potom jestli tam je néco jako
treba moznost prave ovlivnit svuj vydelek, néjakou tou flexibilni, jako kdyby pohyblivou

slozkou nebo néco takovéeho, tak to je urcité taky dilezite.

Dalsim parametrem, ktery by potencidlni uchazec¢i mohli ocenit v komunikaci, je
uvedeni klienti, se kterymi zaméstnavatel spolupracuje. Specifikace znacek,
pro které zaméstnavatel pracuje mize v naborovém procesu zvySit atraktivitu firmy.

Poskytuje kandidatim predstavu o prestizi a rozsahu projektd, na kterych by mohli

58



pracovat. To je zfejmé z tvrzeni Respondenta E (2024): ,,Urcité je super védet, pro jaké
znacky deélaji.” Obdobny nazor zastava Respondent H (2024): ,,Urcité, tieba jako

reference, s jakymi klienty pracujeme.*

Poslednim diilezitym prvkem, na kterém se néktefi respondenti shodli, je zpétna
vazba zaméstnanci. Respondent C (2024) zminuje: ,,No a pak i treba,
kdyz se komunikuje ta zpétna vazba zaméstnancu.” Zpétnd vazba od zaméstnancl
efektivné odrazi miru jejich spokojenosti a poskytuje komplexni pohled na celkové
pracovni prostfedi a firemni kulturu, coz nejlépe vystihuje celkovy obraz o firmé.
Respondent B (2024) uvadi: ,,Myslim si, Ze za mé rozhodujici a hodné diilezité je, Ze pokud
tam nékdo pracuje, tak jakou on ma zkusenost. (...) Takze asi tohle bych rekla, Ze podle
mé hodné vypovida o firmé, jak se stara o ty zaméstnance a jak ji potom oni hodnoti.
Protoze myslim si, Ze kolikrat ta osobni zkuSenost dava tem dalsim lidem nejvic.” Zpétna
vazba od stavajicich zamé&stnancti mize vyznamné piispét ke ztotoznéni s hodnotami
a atmosférou firmy. To vyplyva ztvrzeni Respondenta D (2024): ,,Mé spis bavi,
kdyz tam nejsou vitbec videt ti zaméstnavatelé, ale spis ti jejich zaméstnanci. Pro mé uplné
neni diilezity, co rika zaméstnavatel, ale co rikaji ti zaméstnanci, abych se s nimi mohla

néjak ztotoznit.

V ramci diskuse EVP zaznélo Siroké mnozstvi perspektiv, které by mohli
zaméstnavatelé vyuzit. Pro zastupce gen Z je obzvlasté ptitazliva komunikace zamétena
na benefity jako flexibilita pracovni doby nebo moznost prace z domova. Tuto generaci
1ze dale oslovit zdGraznénim pracovni atmosféry a mezilidskych vztaha. Vzhledem
k hledani hlubsiho smyslu v praci a zajmu o vztahy s kolegy mohou byt tyto argumenty
velmi silné. V souvislosti stouhou generace Z vzdélavat se a rozvijet, je vhodné
v komunikaci pouzit moZnost esobniho ¢i kariérniho riistu a sebevzdélavani. Klicové
miize byt také propsani hodnot jako je respekt a vlidnost. Z rozhovori dale vyplyva,
ze respondenti v komunikaci o¢ekavaji moznost pohyblivych sloZek. V neposledni fadé
je zajima zpétna vazba zaméstnanci, se kterou se mohou ztotoznit a ucinit tak vhodné
rozhodnuti. Pojeti zpétné vazby muze byt individualni od citaci na kariérnim webu,

pies bannery na socialnich sitich s vyjadienimi zaméstnanct az po video rozhovory.
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5.4 Ctvrty okruh — vylepseni online naboru

Posledni kapitola se vénuje vyzkumné otazce: Jakym zpiisobem 1ze vylepsit a zefektivnit
online ndbor? V ramci této otazky byly stanoveny kody: 1) Nejcastejsi chyby, 2) ZlepSeni

naborového procesu, 3) Podoba idealniho inzeratu.

5.4.1 Nejcasteéjsi chyby

V procesu online naboru existuje velky prostor pro vznik chyb, zaroven
se ale oteviraji rizné ptilezitosti pro zlepSeni. Z analyzy rozhovort vyplyva riiznorodost
téchto chyb z pohledu jednotlivych respondentt. I ptes to se vyskytlo nékolik parametrt,
na kterych se zastupci generace Z shodli. Prvni chyba, kterou uvedlo sedm respondenti
z deviti je absence informaci, coz vyplyva z tvrzeni Respondenta B (2024): ,,Tak rekla
bych praveé to, Ze tam neni dostatek informaci obecné.” Z jednotlivych vyjadieni je
ziejme, ze se jedna o zékladni informace, které kandidat potfebuje k posouzeni relevance
pracovni nabidky jako takové. To je ziejmé z néasledujiciho Gryvku: ,,Zkratka aby to reklo
to, co md, ale zdsadni informace, aby nechybély, coz se stava.” (Respondent C, 2024)
Nekteti respondenti projevili negativni postoj v situaci, kdy v inzeratu chybi zakladni
informace. Respondent E (2024) uvadi: ,,Takze by mé to spis odradilo, kdyz chybi néjaké
informace.* Obdobné pocity vyjadiil Respondent H (2024): ,,Prijde mi, Ze nékdy se stavd,
Ze na mé treba vyskoci néjaka naborova kampan a ja ani nevim, pro jakou vlastné pozici
to je, kam to je a kde je ta firma.“ Konkrétni potiebu vyjadiil Respondent D,
ktery vyzaduje detailni popis pracovni pozice, popis idedlniho kandidata a fotografie.
Respondent D (2024) zminuje: ,,Potiebuju, aby to bylo vic rozepsané, napriklad s fotkou.
Idealné popsat, jak si predstavuji toho zaméstnance, to casto chybi a bylo by to skvély
Z analyzy rozhovort je zfejmé, Ze absence dulezitych informaci je povazovan za kriticky

nedostatek v ramci naborového procesu.

Dalsim nedostatkem, ktery respondenti identifikovali, jsou chybéjici informace
0 mzdovém ohodnoceni. Respondent A (2024) uvadi: ,,Nebo to, zZe tam chybi prosté
ty informace, nejcastéjsi je to, zZe chybi info o platu.” Shodny néazor projevil
téz Respondent E (2024): ,,Kdyz vidim, Ze v inzeratu neni uvedena mzda. Neldakaji
mé pracovni nabidky, kde prosté nevidim, kolik za tu prdci aspon néjakym rozsahem miize
byt Uvedeni mzdy v inzerdtu by mélo byt standardni praxi, a to zdavodu

transparentnosti, efektivity a davéry vac¢i zaméstnavateli. V soucasnosti uchazeci
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nezohlednuji vyhradné finan¢ni ohodnoceni, avSak stale je to jeden z dilezitych faktor,
ktery muze hrat svou roli. To je zfejmé z nasledujiciho uryvku: ,,Kolikrat se mi opravdu
stalo, Ze tam nebylo napsano, kolik za to dostanu penéz. Coz neni to ve vSech pripadech
pro mé rozhodujici, ale je fajn podle mé to védet a pocitat s tim 0K, abych tam méla aspon
néjaky rozmezi.“ (Respondent B, 2024) Jak jiz bylo zminéno v predeslych kapitolach,
feSenim je uvést redlné rozmezi, které miize zaméstnanec dostat, coz vyplyva z tvrzeni
Respondenta G (2024): ,,Mné prijde treba hodné, Ze firmy neuddvaji penize,
za které chteji nabrat toho cloveka. Aspon at’ tam daji rozmezi, kdyz nechtéji dat presnou
castku.* Je znacn¢ problematické, pokud je v inzeratu specifikovana mzda, ktera nasledné
neodpovida redlné Castce. Tuto zkusenost uvadi Respondent D (2024): ,,4 Ze tam davaji

mozna néekdy financni ohodnoceni a pak se to neshoduje, to je docela casta chyba.*

Dalsi chybou v naborovém procesu je na zakladé nazorti respondentti nedostate¢né
specifikovany popis pracovni pozice, coz muze vést k mylnym ocekavanim ze strany
uchazect. Precizni popis pracovni pozice vede k jasnéjSi piedstavé o povinnostech
a odpovédnosti kandidati, coz zvySuje pravdépodobnost dlouhodobé spokojenosti.
Respondent E (2024) zminuje: ,,A kdyz tam neni poradné popsand ta napln prace,
Ze vilastné v podstaté nevim, do ceho jdu, a kdyz nevim, do ceho jdu, tak nevidim
tam tu moznost, nebo proc¢ bych mél investovat sviij cas do néjakého toho pohovoru .*
Podobné se vyjadiil Respondent D (2024): ,,Jo, jak jsem Fikala na zacatku, tak kdyz je
to strohy a vécny. (...) Kdyz hledaji zaméstnance a vse, co rikaji vinzeratu je, Ze potiebuji,
aby pracoval v presné vytyceny cas a dostane za tolik a tolik, tak na to ani nekoukam.*
V kontextu pracovnich pozic muze dojit k situaci, kdy uchaze¢, zejména na juniorni
urovni, neni obezndmen do hloubky s terminologii v daném oboru. Bez adekvatniho
vysvétleni je v tomto piipadé ztizeno porozuméni o¢ekavanym tikolim ¢i povinnostem.
Sekundarné muze tato nejasnost vést k nespravnym piedstavam 0 pozici.
Tuto skutecnost uvadi Respondent B (2024): ,,Dalsi chyba bych treba rekla, Ze obecné
ty informace, Ze jich je malo. Obcas se dozvis jen "tohle budes délat. A to je vsechno.”
A ted’ jako v momenté, kdy to treba chces zkusit, ale presné v tom oboru nejses, Ze tieba
to neznas. Z toho ditvodu by to tam podle mé mélo byt i trosku rozepsané, co ta prdace
obnasi, a to kolikrat tam taky chybi.* Konkrétnéjsi pfedstavu o podobé¢ inzeratu ptedestira
Respondent G (2024): ,,Co byvad treba casta chyba, Zze ma nedostatecné popsanou

tu pozici, ze tam mas malo informaci, podle kterych se rozhodnout, nejsou tam fotky,
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nejsou tam tieba ti lidé zatim, co tam jako v té pozici jsou.” Popis pracovni pozice
predstavuje zakladni pilif pro nastaveni spravnych ocekévani v ramci naborového

procesu, z toho divodu by nemél byt opomijen.

Na zékladé¢ analyzy rozhovort Ize konstatovat, Ze nejcastéjSimi nedostatky v rdmci
naborového procesu je absence klicovych informaci, nezvetejnéni informaci o mzdovém
ohodnoceni a nedostate¢né specifikovany popis pracovni pozice. Tyto aspekty by mély
pfedstavovat zaklad, ktery by zamé&stnavatelé méli automaticky spliiovat, pokud chtéji

oslovit zastupce generace Z.

5.4.2 ZlepSeni naborového procesu

Zastupci generace Z identifikovali hned nékolik podnétt pro vylepSeni naborového
procesu. Zrozhovort vyplynuly dilezité podnéty, které mohou zaméstnavatelé
integrovat do svych naborovych strategii. Prvni pfilezitosti pro zlepSeni je existence
a vzhled kariérnich stranek. Respondent B (2024) uvadi: ,,Co by mohlo zlepsit nabor je
propracovat fakt ty kariérni stranky a aby se na né dalo jednoduse dostat a proklikat.
Ta kolonka kariéra by tam treba byla fajn.” Podle Respondenta G hlavni vyhoda
kariérniho webu ¢i stranky spoc¢iva ve schopnosti nabidnout podrobnéjsi popis, diky
¢emuZz mohou uchaze¢i ziskat komplexngj$i informace. Zaroven nabizi prostor
pro piibéhy zaméstnanct a prezentaci firemni kultury. Respondent G (2024) zminuje:
»lak urcite, pokud zase néjakd firma ma ty kariérni stranky, tak urcité myslim si, zZe to je
velky plus, Ze kdyz maji ty kariérni stranky, a z toho inzeratu se miuzou prokliknout ti lide

na ty kariérni stranky, kde jsou v sumé vsechny ty informace.*

Kromé¢ existence kariérniho webu respondenti oceniuji dostupnost socialnich siti,
coz vyplyva z tvrzeni Respondenta F (2024): ,,Ale plati, Ze je super, kdyz ta firma ma jak
socialni sité, tak ty kariérky.“ Vyuziti socialnich siti v ndborovém procesu miize byt
motivovano vnimanim gen Z, ktera davéa pfednost inovativnim metoddm komunikace.
Ptitomnost firmy na socidlnich sitich muze tedy signalizovat moderni ptistup firmy
k naboru, ktery je v souladu s aktualnimi trendy. Respondent B (2024) uvadi: ,,Obecné je
dobré si podle mé vypracovat i socialni site. I kdyz na to treba nékdo zase tolik nekouka,
tak myslim si, Ze furt budou urcité lidi, co se na to podivaji. Kdyz budu na Instagramu,

¢

tak aby tam ta firma byla.*
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S vySe uvedenym tvrzenim souvisi dal$i podnét ke zlepSeni, a to je aktualnost,
kterd je zasadni pro zajisténi presnosti arelevance sdéleni. Respondent H (2024) zmitiuje:
»INebo kdyz mas treba nékde kampan, néjakou naborovou, a pak se prokliknes
a tam ta pozice tieba ani neni nebo neni aktudlni.*“ Pravidelna aktualizace obsahu
a vyuzivani novych metod odrazi flexibilitu organizace a jeji schopnost reagovat
na proménlivé podminky v rdmci pracovniho trhu. Tento pfistup mize byt vniman
kladn¢, jak uvadi Respondent B (2024): ,Je to podle mé taky takovy znak toho,
Ze se tam modernizuje, Ze to tam je prosté aktudlni ty informace a metody.“ V kontrastu
je zminén ptiklad pracovnich portald, které nemusi plisobit moderné¢ a ve spojeni
s neaktualnimi informacemi nevzbuzuji dostate¢nou motivaci. Respondent A (2024)
tvrdi: ,,Prijde mi, Ze na téch portalech, tak to je prosté tak, jak pred deseti lety bych

se na to podivala, ale ted'ka, neaktualizuje se to s tim, jak se aktualizuje ta doba celkove.*

Podobn¢ jako zdkaznik projde cestou od vyhledavani produktu, ptes navigaci
e-shopu az po realizaci ndkupu, analogicky lze aplikovat tuto mysSlenku na naborovy
proces s tim rozdilem, Ze zavéreénym krokem je podani CV. Zaméstnavatel by mél tento
proces co nejvice zjednodus$it a poskytnout piimé odkazy jak na kariérni stranky,
tak na jednotlivé profily na socidlnich sitich, aby uchazeci nalezli jednoduse relevantni
informace a poslali zivotopis. Tuto situaci popisuje Respondent F (2024): ,,Urcite mit
provazané, jako ty socialni sité, coz je pro mé tieba zadouci, jakoze fakt, Ze si to muzZu
jenom prokliknout, nemusim dohledavat. (...) Takze kdyz je tam nékde v bio odkaz
i na néjake to linktree prosté, kde budou mit Facebook, Instagram a tyhle sité, kariérky,
tak je to jako za mé fajn.” Obdobny ndzor zastavd Respondent G (2024): ,,Stejnym

zpusobem by mély byt provazané i socialni site, zkratka aby uchazec nehledal zdlouhave

profily a kariérky.”

V neposledni fad¢ hraje dle ndzoru respondentii diilezitou roli spravné cileni,
které bylo téZ nastinéno v piedchozich kapitolach. Definice cilovych skupin naboru
pomahé upiesnit popis pracovni pozice, tobn komunikace nebo kandly, které budou
predmétem naboru. Zaroven prispiva k efektivnéjsimu vybéru kandidati. To je ziejmé
z tvrzeni Respondenta D (2024): ,,4si vic cilit tu reklamu, vic profilovat cilovku a Fict
Si, koho hledame, koho nehleddame a tim padem si usetrit ¢as.“ Tyto skute¢nosti je dilezité

zajistit pfed zacatkem samotného online ndboru. Klicovym prvkem je ptizptisobeni
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komunikaénich kanalti tak, aby odpovidaly preferencim potencidlnich kandidatd,
coz zminuje Respondent G (2024): ,,Tak ja bych to asi vidél tak prosté, aby si pri tvorbé
néjakého toho inzerdtu ditkladné zjistili, jakd je teda ta jejich cilovad skupina, a podle toho

treba se zameruji na ty kanaly, na kterych se ta jejich cilova skupina vyskytuje .

Z pohledu generace Z lze naborovy proces optimalizovat v prvni fadé zajiSténim
kariérnich stranek, které disponuji atraktivnim designem. Soucasné je dulezité jejich
obsah neustale udrzovat a pravideln¢ aktualizovat. Dale je pro respondenty klicova
pfitomnost firmy na socidlnich sitich, coz muze signalizovat adaptabilitu dané
spole¢nosti a fakt, ze je v souladu s aktualnimi trendy. Zasadni je také propojeni obsahu
prostfednictvim odkazi mezi kariérnimi strankami a socidlnimi sitémi, aby byl
uchazec¢im usnadnén pfistup k informacim. Strategické cileni ndborové kampané
zalozené na peclivé definované cilové skupin€ umoziuje ptizptisobit komunikaci a vybér

kanalt tak, aby mohl zaméstnavatel co nejefektivnéji oslovit potencialni kandidaty.

5.4.3 Podoba idealniho inzeratu

V ramci této kapitoly byla poskytnuta autenticka zpétna vazba od respondentd,
kteti sdileli své predstavy o idealni podobé naborového inzeratu, a to jak v podobé
bannert na socialnich sitich, pracovni nabidky na LinkedInu, anebo inzeratu na kariérnim
webu. Ackoliv kazdy respondent pristupoval k odpovedi individualng, existovala mezi
nimi vzajemna shoda na nékolika klicovych parametrech. Prvni z aspekti,
ktery respondenti vyZzaduji, je detailni popis pozice. To vyplyva z tvrzeni Respondenta
C (2024): ,,Takze to urcite, aby ten inzerat byl obsahly, ale aby to neodradilo ¢lovéka
od toho se na to podivat.” Obdobny nadzor projevil Respondent H (2024): ,,Tak porad
tam mit jasné ty informace, teda ty hlavni informace, co to je za pozici, kolik
za to dostanes, kde to je, takovéhle veci tam musi okamzité byt.” Detailngjsi predstavu
o podobé inzeratu po prokliku ze socialnich siti ¢i portald na kariérni web popisuje
Respondent G (2024): ,,4 potom co se tyce néjakého toho prokliku, tak to uz by meélo byt
zas podrobné, aby si fakt mohl videt obrazek o co jde. To je samoziejmé odkdy je
tato pozice oteviend, nebo od kdy nabiraji nebo hledaji toho cloveka, za jaky penize,
kde treba maji pobocku, na jakou pobocku, takze prosté aby to bylo jasné dané. Napln
prace urcité rozpracovanou néjak. PoZadavky, co by také ocekavali od uchazece.*

Nemén¢ dulezitou soucasti popisu pracovni pozice je uvedeni benefita, které firma
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nabizi. To je zfejmé z tvrzeni Respondenta E (2024): ,,Kdyz bych se teda proklikl
pres ten obrdzek na ten web, tak tam na tom inzeratu nebo tech kariérnich strankach,
méla by tam byt ta ndpln prdace uvedend se vsemi benefity, které nabizi.* V souladu
na socidlnich sitich, zatimco podrobnéj$i a komplexni informace jsou ocekavany
na kariérnim webu. To vyplyva z nésledujiciho Gryvku: .,V momente, kdy to potom
rozklikne ten ¢lovek, protoze o tu pozici ma zajem, tak potom uz tam bych na ten proklik
dala téch informaci vic na ty kariérky, aby si to mohl precist.”“ (Respondent B, 2024)
V ptipadé marketingové orientovanych firem je kladen diraz nejen na atraktivni popis
pracovni pozice, ale také na vzhled a celkovou grafiku, jak zminuje Respondent D
(2024): ,,Melo by to byt dobie popsany ta pozice. (...) Kdyby se jednalo o grafickou firmu,
tak ocekdavam, Ze bude graficky vypiplany.© V ptipad¢€ inzeratu na LinkedInu je zdsadni
nejen popis pozice, ale rovnéz vhodné umisténé odkazy, aby si uchaze¢ mohl dohledat
vice informaci v pfipadé zdjmu o firemni kulturu, ktera muize byt prezentovana
na firemnim Instagramu, ptipadné na kariérnich strankach. Respondent F (2024) uvadi:
S tim, Ze pak kdyZz uz to rozkliknes na tom LinkedInu, tak tam mas ten popis,
tak v tom popisu by bylo fajn mit takové ty véci, co jsme zminili jako co se tam déla, vietné
odkazii na ty socialni sité nékdo doli. (...) A kdybych méla treba, jako inzerat
na karierkach, jakoze fakt jako LP, prosté pro danou pozici, tak urcité zase presné popis

té pozice a tak.*

Dalsim prvkem, ktery zéastupci gen Z o¢ekavaji, je diiraz na vizudlni prvky,
grafiku, konzistenci, vyuziti barev, ale také spravny pravopis a atraktivita.
Respondent D (2024) tvrdi: ,,Mél by byt vizudlné atraktivni, odpovidat oboru firmy .
Zatimco Respondent A dodava (2024): ,,Velkd pismena, spravny pravopis, barevné
a prosté vizualné atraktivni musi byt ty kariérky a jednotlivy vizualy .*“ V ptipad¢ inzerath
na socialnich sitich je kladen vyznamny daraz na vizudlni atraktivitu
a zapamatovatelnost, jak zminuje Respondent H (2024): ,,Kdyz by to bylo prosté nékde
na socialnich sitich, tak bylo by vzdycky idealni, aby to vypadalo néjak pritazlive, hezky,
trosku aspon moderné.* Situaci vnima stejné Respondent B (2024): ,,Urcite bych rekla,
aby to bylo néjakym zpiisobem barevné upoutavajici, aby to nezapadlo mezi ostatni
prispevky, at’ uz treba na Instagramu nebo kdekoliv, takze aby to na to clovéka bouchlo.

A ted’ sis Fekla, aaa tady néco je.*
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Fotografie pracovniho prostredi tvori zadkladni prvek prezentace a jsou kli€ové
pro vizualizaci firemni kultury a atmosféry. Jejich umisténi na socidlni sité ¢i kariérni
stranky pomdahd vytvofit redlny obraz o firmé, jak uvadi Respondent F (2024):
»A vyzadovala bych tam jako fotky, aby to bylo co nejvic presné nastinéné uz to pracovni
prostiedi. Obdobny nazor zastdvd Respondent E (2024): ,,...a néjaké fotky
z toho prostredi urciteé, pokud to jako hezky vypada a miize mé to oslovit, tak proc ne.*
Vyuziti fotografii miize byt povazovano za atraktivni doplnék, ktery muze pozitivné
ovlivnit vnimani firmy potencialnimi kandidaty. Respondent A (2024) uvadi: ,,Na téch
karierkach bych chtéla vidét vyfocenou budovu, nebo jak to vypada ta firma uvnitr. Bylo
by to takové plus, kdybych to vidéla.” Kromé fotografii budovy ¢i kanceléii je vhodné
zakomponovat fotky z celkového déni ve firmé, coz nastinuje Respondent G (2024):
»Néjakda ukazka treba jako fotky kancelari a z akci* Snazorem se ztotoznuje
téz Respondent F (2024): ,, ...fotky z akci, néjakych tieba teambuildingii, néco takového,

Ze to troSku nalaka ty lidi, Ze se tam i Zije .

Respondenti se obecné shodli na tom, ze fotografie pouzité na socialnich sitich,
v ramci naborovych kampani nebo na kariérnich strankach by mély reflektovat realitu,
tedy vyobrazovat skute¢né osoby, idedln¢ zaméstnance dané firmy. To vyplyva z tvrzeni
Respondenta A (2024): ,,Kdyz by na mé vyskocila reklama, tak urcité by mé vic zaujalo,
kdyby tam byl vyfoceny ¢lovek primo z té firmy nez fotky ze Shutteru. Nez prosté kdyz je
to random osoba. TakzZe néjaky obrazek by me mohl zaujmout, jakoZe bych
se na to podivala.” Vyuziti fotografii realnych zaméstnancl v ramci naborové kampané
na socidlnich sitich zminuje téz Respondent E (2024): ,,Tak kdyz zacneme
u téch socialnich siti, tak urcité néjaky poutavy obrazek, kde jsou treba vyfoceni i néjaci
budouci kolegové s tim nazvem pozice.” Ztvarnéni fotografii mize byt téZ pojato jako
zachyceni jednotlivce v procesu prace, coz piispiva k autentickému piedstaveni
pracovniho prosttedi. Respondent B (2024) uvadi: ,,Moznd je fajn tam mit néjakou fotku

zdkladni, jak prosté nekdo pracuje. Nedavala bych tam uplné nic specidlniho.*

Dalsim aspektem, na ktery respondenti kladou diraz, je kvalita copywritingu
a celkovy styl komunikace vramci banneri na socialnich sitich, v inzeratech
na LinkedInu nebo na kariérnich strankach. Respondent D (2024) zmitwje: ,, Texty by mély

byt zajimavy a adresny, ten copywriting by prosté mél byt znadt.*“ Inzeraty postavené
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na modelu ,,pozadujeme® a ,,nabizime“ jsou v soucasnosti povazovany za zastaralé
a neodpovidaji modernim trendim. Zarovei neodpovidaji stylu komunikace generace Z,
ktera je spise uvolnénéjsi a neformalni. To vyplyva z tvrzeni Respondenta CH (2024):
,Urcité by to pusobilo lépe, nez kdyz by to bylo vylozené jenom vypsané body, jako
pozadavky, co nabizime a tak, ten copywriting mi v tomhle prijde fakt diileZitej . Soucasné
by inzerat mél disponovat jasnou strukturou, aby neslo o jednolity blok textu, nybrz je
vhodné text prokladat fotografiemi, odrazkami ¢i grafickymi prvky, které prispivaji
k piehlednosti a vizualni atraktivité. Respondent G (2024) uvadi: ,Jako cisté texty je taky
takovy hloupy, protoze mélo by to taky néjakou tireba grafiku a k tomu prosté ty odrazky.
Také tomu dat néjakou formu z pohledu toho copywritingu.“ Prvky humoru mohou byt
pro generaci Z atraktivni soucasti naborovych kampani. Na druhou stranu je nutné
pamatovat, ze styl humoru musi odpovidat celkové tonalité komunikace zamé&stnavatele
a je ziejmé, ze vtip nelze aplikovat vSude. Respondent B (2024) zminuje: ,,Samoziejmé
miuizZe to byt vtipné pojaté, Ze do kancelare umisti zvire, jak pracuje, coz by byl zaklad toho
banneru. Napadad me, Ze kdyz budou treba hledat zaméstnance v Superzoo, tak tam prosté
daji za kasu zvirata a k tomu napisou hledame "obsluhu na tyhle zvirata". Moznda ten vtip

toho clovéka zaujme.*

V soucasnosti se video ukazuje jako vhodny néstroj v ramci naborového procesu,
protoze umoznuje dynamickou a interaktivni prezentaci firemni kultury, pracovniho
prostfedi a specifik jednotlivych pracovnich pozic. Video nabizi moznost efektivné
oslovit potenciadlni kandidaty diky stravitelné formé informaci. To vyplyva z tvrzeni
Respondenta D (2024): ,lIdedlne by mel inzerat obsahovat ndborové video,
protoze nerada ctu dlouhé texty. (...) Ideadlni je naborovy video, to mé jako bavi jako
vizudlné orientovaného clovéka, na ty véci ja dam.*“ Pro udrZeni pozornosti a efektivni
sdéleni klicovych informaci smérem k potencialnim uchazectiim je nezbytné, aby bylo
naborové video kratké a strucné, coz zminuje Respondent E (2024): ,,Pokud jsou kratka,
tak asi i videa. Kdyz by to nebylo pétiminutové video.* Multimedialni obsah mize nabyvat
riznych podob. Dal$im formétem videa pro ndborové ti¢ely miize byt vizualni priivodce
firmou, ktery nastifiuje prehled o pracovnim prostiedi. Tento typ videa je idedlni
pro kariérni stranky, v krat$i zrychlené verzi téz na socialni sit¢. Respondent C (2024)
uvadi: ,,4 potom urcité, co se tyce téch kariérnich stranek, tak tam mozna by slo jesté lépe

zakomponovat néjaké video z toho, jak ta firma vypada.*
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Jednim z poZadavki generace Z, kterou uvedli Ctyfi respondenti, je atraktivni
nazev nabizené pracovni pozice, coz zminuje Respondent A (2024): ,,4 urcité mit
atraktivni ndzev té pozice. Do néjakych ndzvii jde schovat hodné nudnou pozici,
ale aby nazev byl takovy, ze mé to oslovi, ale aby pak odpovidal opravdu té praci.*
Soucasné by mél byt kladen dliraz na to, aby nazev pozice byl odpovidajici, coz je ziejmé
z tvrzeni Respondenta F (2024): ,,Takze s ohledem na to, Ze ja si to teda vztahujiv hlave
tak nejak k tomu LinkedInu asi, tak presné ten ndzev, aby odpovidal tomu,
nebo aby si clovek opravdu dokdzal predstavit zhruba, co tam muize delat.* Obdobny
nazor zastava Respondent G (2024): ,,Ten nazev pozice by mél byt poutavy, jakoze hezky
ndazev pozice.“ Celkova pifedstava o podobé inzeratu na socialnich sitich véetné
atraktivniho nazvu pracovni pozice je nastinéna v nasledujicim uryvku: ,,7en inzerat
by mél zahrnovat popis, video nebo banner s grafikou a samozrejme néjaka prosté adresni

pozice, jakoze hezky ndzev pozice.” (Respondent G, 2024)

Poskytovani kontaktnich udaji na kariérnich strankich ¢i socidlnich sitich
Vv ramci naborového procesu je kliCové pro zajisténi snadné komunikace mezi
potencidlnimi kandidaty a zaméstnavatelem. To plati obzvlast v ptipad¢ dopliujicich
dotazli ze strany uchazece, coz vyplyva z tvrzeni Respondenta A (2024): ,,Mit tam citelne
kontakt, kdybych méla néjaké dalsi otazky, tak kam se miiZu spojit.*“ Stejny nazor vyjadiil
Respondent B (2024): ,,Mél by tam byt néjaky kontakt, aspon e-mail, idealné i telefon,
ale spis vetsina lidi asi pise na e-mail, takze bych rekla spis hlavné ten e-mail. Ten telefon
je podle mé takovy jako fajn bonus, Ze jako muizes si treba overit presné volajici cislo,
tak se podivas a vidis, Ze to je nékdo od té firmy, takze mizes mu zavolat treba zpatky .
Uzivatelsky nejptivetivejsi variantou je moznost zaslat CV prostiednictvim kontaktniho
formulare v ramci kariérnich stranek pfimo z dané stranky s popisem pracovni pozice.
To popisuje Respondent F (2024): ,,4by se tam dalo podat to CV rovnou, ne interaktivné,
ale abys vedeéla, jak zaslat CV a nemusela si nic dohledavat. Treba abys nemusela nékde

dohledavat mail v kontaktech a tak.*

Z rozhovort se zastupci generace Z vyplyva zietelny zajem o pribéhy stavajicich
zaméstnancu. Pfibéhy nabizi autenticky vhled do firemni kultury a pracovniho prostiedi,
umoziuji reflektovat realné zkuSenosti a ispéchy, coz mize zvysit motivaci uchazect

k tomu, aby zazili podobny pfibéh. Soucasné ptibehy piispivaji k budovani silného
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zaméstnavatelského brandu tim, Ze zdlraznuji hodnoty a pfistupy, které firma uznava.
To vyplyva z tvrzeni Respondenta CH (2024): ,,. Bylo by fajn, kdyby to méli napsané,
¢im se oni zabyvaji v té pozici, abych videl, do ceho ja jdu. A prosté, aby to bylo
tak strukturovane napsané, aby tam bylo vsechno diilezité. A miize to byt treba i formou
pribéhu, ze na této pozici déla tady ten clovek, ten si prosel timto a timto. Popsal
tam vlastneé, jak se k tomu dostal.* Stejnou myslenku ptfedstavuje vyjadieni Respondenta
B (2024): ,,A mozna bych rekla i potom, kdyz uz jsme na tom kariérnim webu, tak mit
tam ty recenze néjakého zamestnance. Treba Ze Pepa schvaluje, je to dobra firma,
nebo nevim, prosté napsat tam tieba néjaky kratky rozhovor s tim clovékem, jak to tireba
on vnima.* Zaroven mohou byt piibéhy pojaty krat§i formou citaci, kterymi
by se prokladal pracovni inzerat. Zpétna vazba stavajicich zaméstnancti mize poslouzit
jako klicovy faktor ovliviujici rozhodnuti potencialnich kandidati. Respondent F (2024)
uvadi: ,,Néjaké reference na tu pozici, nebo respektive ty lidi, kteri tam pracuji, tak néjake
Jjejich dojmy z toho tieba. Takze néjaké citace na zacatku. Cim vic by to bylo takové
zhmotnené, nebo proste, ze si to clovek fakt dokaze predstavit, tim je to urcité lepsi,
protoze nebudeme ztracet cas ani tech HRistu, ani muj, kdyz bych uz citila,
Ze to asi nebude ono.“ Soucasné je duleZité provazovat piibchy prostiednictvim odkazi,
aby se kandidat jednoduse dostal na pfibéh konkrétniho zaméstnance. Respondent A
(2024) zminuje: ,,A ty pribehy. U tech pribehit mit néjaky proklik, jakoZe na to dozvédet
se vice, mit 10 v tom inzerdatu rovnou, abych to nemusela dohledavat sama, ale aby tam
byla moznost, ze kdyz kliknu treba na tu postavu, tak se prokliknu na vetsi informaci
o té pozici.*“ Zpocatku neni nezbytné, aby zaméstnavatelé zverejnili vSechny piib&hy
svych zaméstnancil, ty mohou vytvaret a publikovat postupné. Jako pocatecni krok je
vhodné na kariérnich strankach pfedstavit €leny tymu, S nimiz by potencialni kandidat
na dané pozici mohl v budoucnu spolupracovat. To je ziejmé z tvrzeni Respondenta C

(2024): ,,Na téch kariérkach je super, kdyz zminuji, s kym budes pracovat.*

Tvorba idealniho naborového inzeratu pocina podrobnym popisem pracovni
pozice, ktery presné vymezuje ocekavané tkoly a odpovédnosti, ndsledovany jasnym
a zapamatovatelnym copywritingem, ktery mize zahrnovat prvky humoru pro zvyseni
atraktivity v o¢ich gen Z. Zasadni je rovnéZz uvedeni kontaktnich udaji a moznost zaslat
jednoduse CV, coz je stézejni pro snadnou komunikaci mezi uchazecem

a zameéstnavatelem. Fotografie budovy a pracovnich prostor spole¢né s autentickymi
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fotkami zaméstnanct pfispivaji k atraktivni vizualni prezentaci pracovniho prostiedi
a firemni atmosféry. Videoobsah poskytuje interaktivni pohled na spolec¢nost a muize
uderné poskytnout spravné sdéleni vizualné orientovanym jedincim. Celkova kvalita
vizuali podporuje profesionalni obraz o firme¢. Pribéhy a zpétna vazba od stavajicich
zaméstnancl, které odhaluji zkuSenosti, Gspéchy a cestu zaméstnance v ramci dané
pracovni pozice vzbuzuji diivéru a ptsobi autenticky. Soucasné umoziuji kandidatim

identifikovat se s nabizenou pozici a firemni kulturou.
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6 Obsahova analyza

V souladu steoretickymi vychodisky byla pro naplnéni ucelu praktické c¢asti
vyuZita obsahova analyza kariérnich webil a stranek, socidlnich siti a portalu Atmoskop.
Soucasné se uvedené analyzy vztahuji k dil¢i vyzkumné otazce €. 4: Jakym zptisobem Ize
vylepsit a zefektivnit online nabor? Realizace obsahové analyzy kariérnich webt
a stranek byla motivovana jejich pozici v sou¢asném personalnim marketingu. Kariérni
weby centralizuji informace ohledné otevienych pozic, ¢imz uchazecim umoznuji ptistup
k relevantnim nabidkam prace. Divodem pro obsahovou analyzu socialnich siti byla
rostouci relevance socidlnich médii v ramci online nadboru, protoZe se v poslednich letech
staly klicCovym kanalem pro oslovovani mladych generaci, které na nich travi znacné
mnozstvi ¢asu a zaroven jako prostfedek pro budovani znacky zaméstnavatele. Obsahova
analyza portalu Atmoskop.cz byla zvolena jako doplnujici prvek diky schopnosti
poskytnout komparativni hodnoceni firem a soucasné nabizet podrobnéjsi informace
pro rozhodovani potencialnich uchaze¢i. Jak jiz bylo nastinéno v kapitole 2,

pro zhodnoceni byly vyty¢eny marketingové agentury Acomware, Czech Promotion,

eBRANA, eVisions, Friendly, Lesensky, Ogilvy, Oxyshop, Symbio a Taste.

Postupu a pribéhu hodnoceni kariérnich webti a stranek, socidlnich médii a portalu
Atmoskop.cz jsou vénované nasledujici kapitoly. Soucasti metodiky jednotlivych
obsahovych analyz byla tvorba hodnoticich tabulek, které jsou dostupné v Piiloze 3:
Obsahova analyza kariérnich webtl a stranek, Ptiloze 4: Obsahové analyza socidlnich siti
— organické aktivity a v Pfiloze 5: Obsahové analyza socialnich siti — nabor a znacka
zaméstnavatele. Zakladem pro vSechny hodnotici tabulky bylo stanoveni hodnocenych
polozek, vytyCeni podminujicich parametri a nasledné bodové ohodnoceni. V souctu

mohly agentury obdrzet maximalné 131 bodi.

6.1 Analyza kariérnich webt a stranek

V ramci procesu online naboru se kariérni weby a stranky fadi mezi primarni zdroje
u¢inného oslovovani potencialnich kandidatu. Definice rozdilt mezi kariérnim webem
a samostatnou sekci je pro praxi stézejni, z toho divodu jsou nastinény v teoretické ¢asti
v kapitole 3.2.4. Pro obsahovou analyzu kariéry jednotlivych agentur je zasadni existence

alespon jedné z moznosti. Obsahova analyza kariérnich stranek probihala v terminu
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od 25. tnora 2024 do 3. biezna 2024. Forma a obsah kariérniho webu ¢i kariérni sekce
se muze ruznit, z toho divodu byly stanoveny jednotné hodnotici polozky pro vSechny

agentury. Hlavnimi pilifi pro hodnoceni byly pozadavky na:

existenci kariérniho webu ¢i stranky,
e dohledatelnost ve vyhledavacich,
e typ komunikace,

e dlvody pro praci v dané firmé,

e definici vize a mise spole¢nosti,
e hodnoty firmy,

e pracovni pozice,

e piibehy zaméstnanct,

e (roven benefitt,

e odkazy na socialni sité,

e prubeh vybérového fizeni,

e kontakty,

e existenci vytipovanych stranek,

e multimedialni obsah jako fotky a videa.

Podrobné pozadavky pro hodnoceni a vysledky lze nalézt v Pfiloze 3: Obsahova

analyza kariérnich webii a stranek.

6.1.1 Hodnoceni kariérnich webu a stranek

Tato kapitola se zaméfuje na zhodnoceni kariérnich webli ¢i samostatnych sekci
s informacemi o kariéfe ve vybranych marketingovych agenturach. Obsahova analyza
byla provedena 25. unora 2024. Z prizkumu je patrné, ze online naboru na urovni
kariérnich stranek se vénuje vétSina agentur. Nejvétsi prinik vytyCenych parametra

u jednotlivych agentur byl zaznamenan v oblastech:

dohledatelnost,

popis pracovni pozice,

informace o otevienych pozicich,

definic zamé&stnaneckych benefiti,
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e dostupnost odkazli na Instagram a Facebook,
e existence stranky O nas,

e jasn¢ cilena komunikace za vyuziti copywritingu.

Kreativniho copywritingu si lze vSimnout napiiklad u Czech Promotion,
eBRANY, eVisions nebo Symbia. V téchto piipadech prevlada zejména tykani
aneformalni vyjadiovani. Z fady vystupuji inzeraty Czech Promotion, které jsou napsany
formou dopisu, coz mize kandidata zaujmout. Poutavou formu piibéhu nabizi inzeraty
agentury eBRANA, které davaji pocit soundleZitosti. Naopak umirnén&jsi komunikaci lze
sledovat u Acomware, Lesensky nebo Ogilvy. Tén komunikace je vSak pfimo umérny
cilové skuping, na kterou se dané firmy zamétuji. Jasnym cilovym publikem Czech
Promotion, eBRANY, eVisions a Symbia a jsou mladi 1idé, velmi pravdépodobné

zastupci generace Z.

Z vysledkt Vv hodnotici tabulce dostupnych v Pfiloze 3: Obsahova analyza
kariérnich webi a stranek dale vyplyva, ze agentury nejcastéji podcenuji komunikaci
své mise a vize, firemnich hodnot, piibéhti zaméstnancl, ¢innosti spojenych

se spolecenskou odpoveédnosti (t¢zZ CSR) a multimedialni obsah.

28
21 20
17 18
16 15
14 14
I I 8 I I
Acomware Czech eBRANA eVisions  Friendly Lesensky  Ogilvy Oxyshop  Symbio Taste
Promotion

30

25

Pocet bodu
5 &5

(6]

0

Nazev firmy

Graf ¢. 1: Srovnani celkového poctu bodu kariérni weby a stranky. Zdroj: vlastni zpracovani
(2024).

Bodové $kaly v hodnotici tabulce jsou pro obsahovou analyzu kariérnich stranek

pomérné jednoduché. Na zdkladé definovanych parametri byly definovany skaly
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bodového ohodnoceni bud’ nula nebo jedna. Bodové ohodnoceni s hodnotou jedna
obdrzela firma v pfipadé, kdy splitovala specifikovany pozadavek. V opa¢ném piipadé
obdrZzela hodnoceni 0. Pokud hodnocena poloZzka obsahovala hlubsi specifikaci
pozadavk, respektive vice hodnoticich faktor, byl ptidélen za kazdy splnény parametr
jeden bod. Maximalni mozny pocet bodu, ktery mohly jednotlivé agentury obdrzet bylo
32 bodu. Celkovy pocet bodti je vyobrazen na Grafu. €. 1: Srovnani celkového poctu bodi

kariérni weby a stranky.

Na zaklad¢€ obsahové analyzy kariérnich webt a sekci vyplyva nékolik doporuceni
pro marketingové agentury. V kontextu digitalni doby se obsah stava stézejnim prvkem
efektivni online komunikace. Pro vyvolani emoc¢niho spojeni s cilovym publikem je
vhodné na kariérni stranky zatradit multimedialni obsah jako fotografie a videa
zameéstnancl z riznych akci, firemnich vzdélavani ¢i v pracovnim prostiedi. Tento typ
obsahu umoznuje sdilet celkovou firemni kulturu s okolnim svétem. Dualezitym prvkem
pro nastinéni firemni kultury jsou téz pribéhy jednotlivych zaméstnanct, které¢ davaji
kandidatim lepsi obraz o tom, jaké to je pracovat na dané pozici a poskytuji jedine¢nou
prilezitost ztotoznit se s kariérni cestou stavajiciho zaméstnance. Ve svétle soucasnych
trendi v oblasti naboru je nezbytné komunikovat firemni hodnoty, mise a vize.
Zaméstnavatelé timto zplsobem pfispivaji nejen K posileni znacky zaméstnavatele,
ale soucasné umoziuji potencialnim uchaze¢im 1épe pochopit a navnimat firemni
kulturu. Prostfednictvim sdileni hodnot, mise a vize rovnéZz zaméstnavatelé navazuji

vztah s kandidaty, ptipadné posiluji stavajici vazby.

6.2 Analyza socialnich siti

Nedilnou soucasti personalniho marketingu v online svété jsou socialni sité.
Pro obsahovou analyzu byly vytyCeny platformy Facebook, Instagram, LinkedIn
a TikTok, protoze vramci HR marketingu patii mezi nejefektivnéjsi platformy
pro oslovovani potencidlnich kandidati a zaroven téz pro budovani znacky
zaméstnavatele. Analyza probihala od 9. bfezna do 17. bfezna 2024. Za ticelem dosazeni
unifikace hodnoceni jednotlivych agentur byly stanoveny jednotné parametry
pro vSechny firmy. Socialni sité byly hodnoceny z pohledu organicu, to znamena, Ze byly
srovnavany snahy firem v ramci neplacenych kampani. Pro doplnéni kontextu analyze

podléhaly téz placené kampané v ramci vybranych siti, a to konkrétné z pohledu ndboru.
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V pfipadé, ze firma v ramci kampani na socialnich sitich sponzorovala pouze obsah,
ktery nebyl zaméten na nabor ¢i budovani znacky zaméstnavatele, nebyly firmé& ptifazeny
body za aktivni kampang, a tudiz i za dalsi navazujici parametry. Primarnimi oblastmi

zajmu pro organické aktivity na sitich byly pozadavky na:

e existenci profild na socialnich sitich,
e stav a aktivitu na jednotlivych sitich
e zveiejiované typy obsahu a jejich Cetnost,

e cilové skupiny, které maji byt obsahem osloveny.

Hodnoceni ¢innosti spojenych s ndborem a budovanim znacky zaméstnavatele

na socialnich sitich zahrnovalo:

historické tidaje z knihovny reklam pro Facebook a Instagram,

e aktivitu kampani na Facebooku a Instagramu v terminu vyhodnoceni (vefejné
dostupna knihovna reklam)

e brandové prvky (firemni barvy, fonty, ton komunikace) a prvky employer

brandingu (firemni kultura, EVP),

e podoby inzeratli na jednotlivych sitich.

V ramci této kapitoly byly vyhodnoceny placené kampané pouze pro Facebook
a Instagram z divodu absence knihovny reklam pro LinkedIn a TikTok. Podrobné
pozadavky pro hodnoceni a vysledky 1ze nalézt v Ptiloze 4: Obsahova analyza socidlnich
siti — organické aktivity a v Pfiloze 5: Obsahova analyza socialnich siti — nébor, znacka

zameéstnavatele.

6.2.1 Hodnoceni socialnich siti — organické aktivity

V prvni fad¢é byla vénovana pozornost organickym aktivitdm vybranych agentur
na socidlnich sitich. Z vysledkd je ziejmé, ze vétSina firem aktivné spravuje ucty
na socialnich sitich Facebook, Instagram, LinkedIn. V mensi mite pak lze sledovat
aktivitu na socialni siti TikTok. Vyjimkou jsou marketingové agentury Acomware,
Oxyshop a Symbio, které nedisponuji Gétem na TikToku. Z vysledki hodnoceni

Facebooku vyplyva, ze:
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e nejcastéji na profilech chybi reels (obecné¢ videoobsah),
e firmy nesdili obsah z firemniho blogu,

e organické snahy nejsou ndborové orientované,

e Cetnost prispévkill je pomérne vysoka,

e cilovou skupinou jsou ve vétSiné ptipadu klienti agentury.

Nejcastéji agentury spliiovaly parametry jako tplnost profilu, pravidelné
pridavani ptispévku a aktivni sdileni informaci o udalostech ¢i webinafich. Z pohledu
organické aktivity na Facebooku nelze firmam nic vytknout. Profily firem Acomware,
eBRANA, Ogilvy ¢&i Taste nejsou niborové orientované, rozlozeni obsahu v tomto

ptipadé odpovida zaméteni dané socialni sité vzhledem k cilové skupiné.
Na zéklad¢ hodnoceni socidlni sit¢ Instagram lze konstatovat, Ze:

e profily ve vétsin¢ piipadl neslouzi ke vzdélavani,
e obsah je zaméten na sdileni firemni kultury,
e frekvence obsahu je mensi v porovnani s Facebookem,

e cilovou skupinou jsou kandidati.

Profily jednotlivych agentur spliiovaly pozadavky na tiplnost informaci, existenci
vybérl ze stories, prispévky a reels. V porovnani se socidlni siti Facebook je Instagram
Vv ptipad¢ vybranych firem orientovéan spise na nabor. Divodem jsou cCasté piispévky
z firemnich akci ¢i videa zaméfena na firemni kulturu. Frekvence obsahu na Instagramu
je oproti Facebooku nizs§i. Vzhledem Kk prevazujici cilové skupiné kandidatii plyne
doporuceni pro agentury Lesensky, Oxyshop a Taste, aby sviij obsah 1épe pfizpisobily

uchazeclim o préci a sdileli content s tematikou firemni kultury.
Z obsahov¢ analyzy socialni sité LinkedIn vyplyva, ze:

e profily maji nejCastéji informativni a vzdélavaci charakter,
e cilovou skupinou jsou ve vétSing klienti agentur,
e frekvence obsahu je srovnatelna se socialni siti Instagram,

e obsah neni naborovée orientovany.
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Z hodnoceni profild agentur na Linkedlnu je ziejmé, ze slouzi k prvotnimu
seznameni s firmou a naldkani na zajimavé akce. NejcastéjSim typem sdilenych udalosti
byly offline akce ¢i konference, které firmy potadaji. V druhé fad€ bylo mozné sledovat
pozvanky na webinafe orientované na zakazniky. Zminované typy obsahu odpovidaji
stanovené cilové skupiné. Z hlediska frekvence obsahu lze na zakladé dostupnych dat
doporucit spolec¢nostem Acomware a Friendly, aby kladly vétsi diiraz na aktivitu v rameci
socialni sit¢ LinkedIn. Toto doporuCeni vychazi z potfeby navazat uz$i kontakt

se zdkazniky.
Na zakladé hodnoceni socialni sité TikTok lze fict, Ze:

e vétSina firem nevytézuje potencial této sité,
e frekvence obsahu je nulova, pfipadné nahodila,

e obsah je zaméten primarné na nébor.

U spolecnosti, které¢ disponuji uctem na TikToku, lze konstatovat, ze spliuji
pozadavky na tplnost informaci. Z analyzy je patrné, Zze Czech Promotion a Taste maji
konkurenéni vyhodu proti ostatnim agenturam, protoZze vyuzivaji moznosti,
které TikTok nabizi pro sdileni firemni kultury a budovani znacky zaméstnavatele
v fe¢i generace Z. Obsah obou marketingovych agentur vyuziva soucasné trendy jako
memes, vtipny obsah, trendy pisni¢ky, které mohou oslovit generaci Z. Vzhledem
k oblibenosti tohoto typu obsahu na TikToku mezi generaci Z plyne doporuceni
1 pro ostatni agentury, a to zvazit aktivitu na této platform¢. Pro osloveni generace Z je
vhodné sdilet na TikToku jednotlivé aspekty firemni kultury s divtipem a zaroven
reflektovat v komunikaci jazyk charakteristicky pro generaci Z, coz muze pomoci

pfi budovani znacky zaméstnavatele u potencialnich uchazect.

Vysledky z hodnotici tabulky dostupné v Ptiloze 4: Obsahova analyza socialnich
siti — organické aktivity vyplyva, ze agentury vénuji pozornost organickym aktivitam
na socialnich sitich. Cilové skupiny jednotlivych siti se rizni, ¢emuz jsou piizplisobeny
1 jednotlivé typy obsahu. Z marketingové perspektivy je ptizptisobeni obsahu na zakladé

preferenci a potteb cilové skupiny povazovano za spravny ptistup.
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Bodové $kaly definované v hodnotici tabulce byly ve vét§in€ stanoveny tak,
ze pokud firma spliiovala dany parametr, automaticky obdrzelabod. V opa¢ném piipadé,
kdy parametru nedostéla, bod nebyl v hodnotici tabulce piifazen a firma obdrZela nula
bodi. V ramci Cetnosti obsahu na jednotlivych sitich byly stanoveny ¢asové ramce —
tydenni a mési¢ni baze, nahodila aktivita a nulova aktivita. Bodové ohodnoceni bylo
stanoveno od nejvyssi aktivity az po nejnizsi. Pokud byla tedy firma aktivni na tydenni
bazi, mohla obdrzet az tii body. V ptipadé, ze etnost prispévkil odpovidala mésicni bazi
(tzn. tfi az jeden ptispévek mési¢n€), mohla agentura obdrzet dva body. V situaci,
kdy zvetejnovala obsah nahodile v prub&hu roku bez jasné identifikovatelného casového
ramce, byl spolecnosti pfifazen jeden bod v hodnotici tabulce. Pokud byla firma
neaktivni, automaticky ji bylo pfifazeno nula bodii. Marketingové agentury mohly
obdrzet maximalné 56 bodi. Celkovy zisk bodu je znazornén na Grafu. ¢. 2: Srovnani

celkového poctu bodil organicka aktivita.
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Graf €. 2: Srovnani celkového poctu bodii organicka aktivita. Zdroj: vlastni zpracovani (2024).

V prvni fad¢ je dillezité zduraznit, Ze jednotlivé agentury si na zdkladé hodnoceni
vyplyvajiciho z hodnotici tabulky v Pfiloze 4: Obsahova analyza socidlnich siti —
organické aktivity, uvédomuji unikatni charakter kazdé socialni sit¢ a ptizpisobuji sviyj
obsah cilovym skupinam, kterym jsou dané profily urCeny. Tato strategie jim umoziuje
efektivné komunikovat s riznymi publiky. Strategie diferenciace obsahu jednotlivych siti
je vhodna, protoze pak firmy netfisti svou pozornost mezi nékolik cilovych skupin.
Nicméné z dat je téz ziejmé, ze mnohé agentury nevytézuji potencial TikToku,

coz predstavuje znacny prostor pro zlepSeni. V ramci optimalizace strategie organickych
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aktivit na socialnich sitich Facebook, Instagram, Linkedln a TikTok lze doporucit

zachovani frekvence obsahu a konzistenci sdéleni.

6.2.2 Hodnoceni socialnich siti — nabor, budovani znacky

zameéstnavatele

Na obsahovou analyzu organickych aktivit marketingovych agentur na socialnich
sitich jako Facebook, Instagram, LinkedIn a TikTok navazuje hodnoceni jednotlivych
platforem z hlediska naborového procesu a budovani znacky zaméstnavatele. V kontrastu
s organickymi aktivitami se ukazuje, Ze v oblasti nidboru a budovani znacky
zaméstnavatele existuji vyraznéj§i nedostatky u vybranych firem. Z hlediska
jednotlivych hodnoticich kritérii nej¢astéji firmy spliovaly pozadavek na historické udaje
z knihovny reklam, avsak tato data nebyla vzdy pfimo asociovana s naborovymi
aktivitami. Dale se ukazalo, Ze spole¢nosti konzistentn¢ aplikovaly brandové prvky

v kampanich napfi¢ sociadlnimi sitémi.

Na Obr. ¢&.: 2 Naborovy banner na pozici copywriter/ka senior eBRANA a dale
na Obr. ¢. 3: Naborovy banner na pozici obchodnik junior eBRANA lze spatiit piiklad
dodrzovani brandové identity, a to z pohledu vyuzZivanych barev, tonality komunikace

a pisma.

eBRANA Sance pro studenty!

«BRANA Sponzorovano oo 1801

Vydélej si pfi skole fajn penize
smysluplnou praci s promakanou adaptaci

Zemé se pohnula, hleddme seniorniho copika. ¥ Tenhle Gkaz
nastava jen zfidka, tak nevahej a ukaZ nam sv(j copy talent. &

Slovni $peky, grammar
geek, kreativni majstr

Charakterizuji té tyhle pojmy? Market

KARIERA EBRANA.CZ

2 s — Learn More
Probud svou kreativitu v eBRANE
Obr. ¢. 2: Naborovy banner na pozici Obr. ¢. 3. Naborovy banner na pozici
copywriter/ka senior eBRANA. Zdroj: Meta obchodnik junior eBRANA. Zdroj: Meta
knihovna reklam (2024). knihovna reklam (2024).
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Zaroveii bannery eBRANY obsahuji veskeré diileZité naleZitosti, a to popis pozice,
mzdu, typ Gvazku, grafické prvky a realné fotografie. Copywriting V rdmci bannert je
napsan poutavé a originalné. V tomto piipadé¢ se jedna o ukdzku podoby idedlniho
inzerdtu vramci kampani na Facebooku a Instagramu. Sponzorované piispévky
na Facebook se vyznacuji ctvercovym formatem, zatimco pro Instagram je vhodny format

obdélniku na vysku, jak je naznaceno v ukazkach vyse.

Reklamy na socialnich sitich Czech Promotion reflektuji podobnou strategii,

ktera rovnéz konzistentné implementuje brandové prvky do online komunikace.

CZECH PROMOTION

Sponzorovano e i

CZECH PROMOTION

Sponzorovano

KaZd4 dobrd firma stoji na kvalitnich zaméstnancich. Na téch,
které to spolu bavi a neboji se do toho pofadné Slapnout. & Ati,
ktefi za sebou cht@ji vidét vysledky a umi se postavit za to, Cemu
v8fi, ti jsou ze véech nejdlleZitéjdi. w Poznavas se? Obchod a

Jsi v digitalu jako ryba ve vodé? ¥ Mas zkuSenost z agentury a
chut posunout nade vstupy na dalSi level? s Misto, kde se buded
podilet na kreativnich feSeni, mame pfipraveny. UZ ndm chybis jen
ty. @il Pojd nam ukazat, jak se to déla! @

marketing ti nejsou cizi? Tak to pro tebe néco mame

w CZECHPROMOTION
Laka té

w CZECHPROMOTION

Hledame marketing

aobchod

PROMOTION.JOBS.CZ

Serjlor Graphic qesigner Dald{inform. S — )
Obr. ¢. 4: Naborovy banner na pozici senior Obr. ¢. 5. Naborovy banner na pozici
graphic designer Czech Promotion. Zdroj: obchodnik v marketingu Czech Promotion.
Meta knihovna reklam (2024). Zdroj: Meta knihovna reklam (2024).

Copywriting naborové kampang je pojat kreativné a pratelsky. Czech Promotion
na rozdil od eBRANY vramci kampani vyuziva interaktivngj$i formu v podobg
grafického videa, coz je znazornéno na Obr. ¢. 4: Naborovy banner na pozici senior
graphic designer Czech Promotion. Nicméné popis inzeratd od Czech Promotion
nespliiuje veskeré parametry, protoze neni uvedena mzda a typ uvazku, coz je ziejmé

z Obr. ¢. 5: Naborovy banner na pozici obchodnik v marketingu Czech Promotion
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Vizualné poutavou formu bannerd vyuziva téz agentura eVisions. V kontrastu
s pfedchozimi bannery vyuzivd CTA tlacitko zaslat CV, coz je zfejmé z Obr. . 7:

Néborovy banner na pozici head of content eVisions.

SVislons Advertising eVisions Advertising

EVISIO
Head of Content wanted w 4 Learn More
Jsite V& ty?

Obr. ¢. 6: Naborovy banner na pozici SEO Obr. ¢. 7: Naborovy banner na pozici head of
specialist medior eVisions. Zdroj: Meta content eVisions. Zdroj: Meta knihovna
knihovna reklam (2024). reklam (2024).

Z formulace CTA tlacitka vyplyva jasna instrukce pro potencialni uchazec¢e ohledné
pozadované akce. Textace pfesahuje ramec pouhého zvySovani povédomi o eVisions,
ale smétuje k aktivni motivaci uchazecii k podani zivotopisu. Obdobné jako u Czech
Promotion, ani eVisions nedisponuje dostateCnym popisem pozice. V inzeratu na Obr. ¢.
6: Naborovy banner na pozici SEO specialist medior eVisions chybi informace o vysi

mzdy a typu uvazku.

Jednodussi a méné poutavé sdéleni ptinasi banner na Obr. ¢. 9: Naborovy banner
na pozici brand specialist OxyShop. Poskytnuté informace jsou velmi stru¢né a grafika
velmi jednoduché naptiklad oproti Obr. ¢. 8: Naborovy banner na pozici senior digital
designer Symbio, kde jsou patrné propracované grafické prvky. Sdéleni inzerati
od Symbia se nesou ve stfidmém duchu. Souc¢asné poskytuji omezeny rozsah informaci,
tudiz uchaze¢ ziska z banneru minimalni mnozstvi informaci. Lze si v§imnout absence

realné fotografie, typu tivazku a vySe mzdy.
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SYMBIO

Mame vychytany design proces a kaZdy touchpoint tvofime ve
vlastnim Marketing Design systému M‘lekula ™. Chee$ s ndma to
nejlepdi z Ul délat jeSté lip?

Senior
digital
designer
wanted

©

Obr. ¢. 8: Naborovy banner na pozici senior

digital designer Symbio. Zdroj: Meta

knihovna reklam (2024).

Jsi komun
Chces se ommerce sveté?

® Pfidej se k ndm

marketingu, k
bud souésti nad

HLEDAME TE

BRAND SPECIALIST

Obr. ¢. 9: Naborovy banner na pozici brand
specialist OxyShop. Zdroj: Meta knihovna
reklam (2024).

Dalsi vzorovou ukazkou jsou kampané marketingové agentury Ogilvy, kterd hraveé

vyuziva grafiku v ramci bannert. Sou¢asné aplikuje spravné brandové prvky a vizualy

jsou na prvni pohled velmi poutavé.

@ Ogilvy Czech
Sponzorovano

ultaku je tady! Pokud je komunikace tvoji

vném misté
program pro studenty a

4 4

PRIHLAS SE
DO NULTAKU!

NUL
Pfihlas se!
Pis avé text

Zaregistrova

nebo jsi jako doma na

Obr. ¢. 10: Néborovy banner na pozici
nultdk — PR znalosti Ogilvy. Zdroj: Meta
knihovna reklam (2024).
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Obr. ¢. 11: Naborovy banner na pozici
nult’dk Ogilvy. Zdroj: Meta knihovna reklam

(2024).



Oproti konkurenci typu eBRANA ¢&i eVisions disponuje videem, coZ je ziejmé
Z obrazku €. 11: Néaborovy banner na pozici nultdk Ogilvy. Koncept akademie urcené
pro studenty ¢i absolventy vysokych §kol ma vysoky potencial zaujmout piislusniky
generace Z, zejména pokud je inzerat poutavy z pohledu grafiky i copywritingu jako
na Obr. ¢. 10: Naborovy banner na pozici nultak — PR znalosti Ogilvy. Vyse uvedené
ukazky bannerovych reklam na socialnich sitich se vztahovaly k Facebooku

¢i Instagramu. Veskeré screenshoty jsou dostupné v knihovné reklam od spolecnosti

Meta.

K datu vyhodnoceni, tj. 17. bfezna 2024 mély aktivni kampané na Facebooku
a Instagramu pouze eBRANA a Ogilvy. V ramci ndborovych kampani na socialnich sitich
Facebook a Instagram se dafilo agenturam nejvice dodrZzovat prvky brandu a znacky
zaméstnavatele, dale také popis jednotlivych pozic byl dostateény. Prevazovalo spravné
a poutavé vyuziti grafiky a fotografii. VétSina inzeratu byla vyhodnocena jako atraktivni.

Nejvyssi nedostatky u sledovanych parametrt byly spatfeny Vv ptipad¢ absence:

e vyse mzdy,

e typu uvazku,

e videl,

e v né¢kterych piipadech téz absence fotek, grafiky a popisu pozice (Acomware,
Friendly, Lesensky, Oxyshop, Symbio, Taste).

Z obsahové¢ analyzy LinkedInu vyplyva, Ze vybrané agentury nevyuzivaji LinkedIn
pro naborové ucely, coz potvrzuje i tvrzeni v kapitole 6.2.1. Oteviené pozice k datu
vyhodnoceni 17. bfezna 2024 mély pouze agentury Czech Promotion a Ogilvy, které
splnovaly veskeré nalezitosti jako prvky brandu a znacky zaméstnavatele a dale popis
inzeratu na LinkedInu, ktery obsahoval typ pracovni pozice, uvazku a detailni popis.
Agentury, které nedisponovaly otevienymi pozicemi, automaticky neobdrzely bodové
ohodnoceni, kter¢ je k dispozici v Piiloze 5: Obsahova analyza socialnich siti — nabor,

znacka zaméstnavatele.

V ramci analyzy profild na TikToku si vedly nejlépe agentury Czech Promotion,
eVisions a Taste, kterym se podatilo skloubit obsah s prvky employer brandingu.
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POV: Mas meeting
. vzasedaéce, ale zkavarny
l slysis svdj dancing song
T

Den zuctovani dorazil i k...  Na$e kavarna je nebezp... Je to tady! Pokracovani ...

Obr. ¢. 12: Screenshot z feedu na TikToku firmy Czech Promotion. Zdroj: Czech Promotion
(2024).

Ukazkovy ptiklad 1ze vidét na Obr. ¢. 12: Screenshot z feedu na TikToku firmy
Czech Promotion. Obzvlast povedend je kombinace obsahu ve feedu za vyuziti
samotnych zaméstnanci, duvtipnych videi s marketingovou tematikou a aktualnich
trendi. Obdobny pfistup lze sledovat u agentury Taste, ktery je zaméfeny zejména
na trendy. Ptiklad je uveden na Obr. ¢. 13: Screenshot z feedu na TikToku firmy Taste.
Adaptace na soucasné trendy jako jsou oblibené hudebni hity a memes mutze byt klicovym
faktorem pfi budovani znacky zaméstnavatele v o¢ich generace Z. Tento typ obsahu
umoziiuje spolecnostem lépe se naladit na kulturni a socialni preference dané cilové

skupiny.

. .

POV: Snazis se jen délat
svoji praci jako
Social Media Specialista

v/

e

POV: Popises grafikovi
_ svou pFedstavu do tasku

| copdvchewsaewe -
{obrazyulsvemu}
| |

1

o=

| really said Copy and Pa...  Kazdy den nové prekvap... ,Pojdme si na to na 5 mi...

Obr. ¢. 13: Screenshot z feedu na TikToku firmy Taste. Zdroj: Taste (2024).

83



Dalsim piiklad je uveden na Obr. ¢. 14: Screenshot z feedu na TikToku firmy

eVisions, kde je patrné zapojeni stavajicich zaméstnancu pii tvorbé obsahu.

Kdyéééi social media
specialistiaimamajse té
Kzepta#'g#f .
“A.CO ?‘g@a‘déms vty
T . N

] ',\_ o
> 3580

Pro¢ ne, hlavné at fe¢ ne...  Jamyslela, Ze to jejenz..  UZ neodpovidam a auto...

Obr. ¢. 14: Screenshot z feedu na TikToku firmy eVisions. Zdroj: eVisions (2024).

Na zaklad¢ udaji uvedenych v hodnotici tabulce, ktera je k dostupna v Priloze 5:
Obsahova analyza socialnich siti — nabor, znacka zaméstnavatele, lze konstatovat,
7e marketingové agentury vedou placené ndborové kampané zejména na platformach jako
Facebook ¢i Instagram. Stejné kanaly vyuZzivaji téz v pfipadé¢ budovéani znacky
zaméstnavatele. Z obsahové analyzy déle vyplyva, ze LinkedIn povazuji za vedlejsi kanal
uréeny primarné pro vzdélavaci a informativni tcely. Jednim z moznych vysvétleni maze
byt, ze naklady na vedeni kampané na LinkedInu jsou v porovnani s Facebookem
a Instagramem vyrazné€ vyssi. Kromé toho je zfejmé, Ze vétsSina agentur nevytézuje plny

potencial TikToku pro budovani znacky zaméstnavatele.

Kritéria pro bodové ohodnoceni byla definovana v souladu s metodikou popsanou
v sekci 6.2. V piipadé, ze spole¢nost odpovidala danému parametru, automaticky ji byl
piitazen bod. Pokud vytyCeny parametr nespliiovala, v hodnotici tabulce pak byla
zanesena hodnota s ¢islem nula. Maximaln¢€ mohly jednotlivé agentury ziskat celkem 29
bodl. Pocet bodl je zndzornén na Grafu €. 3: Srovnani celkového poc¢tu bodli — nabor
a znacka zameéstnavatele. V oblasti placenych naborovych kampani a znacky
zamé&stnavatele obdrzely agentury Ogilvy, Czech Promotion a e BRANA vyrazné vyssiho

poctu bodt v porovnani s konkurenénimi firmami.
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Graf ¢. 3: Srovnani celkového poctu bodii — ndbor a znacka zaméstnavatele. Zdroj: vlastni
zpracovani (2024).

V ramci marketingové strategie personalniho marketingu lze agenturam doporucit
sdilet vice videoobsahu, coz muze zvysit vyssi angazovanost a efektivni prezentaci
firemni kultury a hodnot. To obzvlast' plati pro platformu TikTok, ktera nabizi
vyznamnou pfilezitost pro sdileni neformalniho obsahu smérem ke generaci Z. Timto
zpisobem maji firmy moznost posilit povédomi o znaéce zaméstnavatele
a komunikovat tak s mladsi generaci. Sdileni pFibéhli zaméstnancii, zakulisi firemnich
akci, firemnich hodnot a kultury miaze vyrazné ptispét k posileni employer brandu.
Zaroven diky strategickému vyuziti socialnich siti a personalizaci je mozné poutavé
oslovit potencialni kandidaty, kteii se mohou diky unikatnimu a zapamatovatelnému
obsahu vice s agenturou ztotoznit. V dusledku toho pak pfi hledani prace v oblasti
marketingu vyvstane uchaze¢i obraz dané agentury jako atraktivniho a idealniho

zaméstnavatele.

6.3 Analyza portalu Atmoskop.cz

Ditlezitou soucasti hodnoceni firmy jako zaméstnavatele predstavuje portal
Atmoskop. Umoziuje stavajicim ¢i minulym zaméstnancim ohodnotit danou spolecnost
na zakladé jednoduchého dotazniku, jak je popsano v kapitole 3.2.5. Vzhledem k povaze
diplomové prace byla do praktické ¢asti zafazena téZ analyza profili vybranych firem
na Atmoskop.cz, ktera probihala od 24. inora do 25. unora 2024. Hodnocené parametry

zahrnovaly:
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e existenci profilu na Atmoskop.cz,
e Uplnost profilu,
e pocet hodnoceni,

e miru spokojenosti se zaméstnavatelem.

Podrobné&js$i parametry pro hodnoceni a tabulka s vysledky jsou k dispozici

Vv Ptiloze 6: Obsahova analyza portalu Atmoskop.cz.

6.3.1 Hodnoceni profilil na portalu Atmoskop.cz

Vétsina firem ze vzorku sSi ziejmé uvédomuje dilezitost moznosti ohodnoceni
ze strany zameéstnanct, Z toho ditvodu maji profil na tomto portalu. Z vysledkii analyzy
1ze konstatovat, ze tento kanal pro vybrané firmy neni zasadni, protoze nedbaji na tplnost
poskytovanych informaci na profilu. Mezi parametry, které byly nejcastéji nesplnény,

patfily:

e odkazy na kariérni stranky,
e logo,
e uvodni fotografie,

e hodnoceni zaméstnancu.

Naopak nejcastéji uvadénymi parametry byl po¢et zaméstnanct a adresa. Nejvice
hodnoceni obdrzely agentury Acomware, Czech Promotion, eBRANA, eVisions,
Lesensky, Oxyshop, Ogilvy a Symbio. Pro zjednodus$eni byly definovany $kaly pocétu
hodnoceni od zaméstnanct, které jsou uvedeny v Ptiloze 6: Obsahova analyza portalu
Atmoskop.cz. Podobny postup byl aplikovan pii zhodnoceni celkové miry spokojenosti
zaméstnanci. Aby byly hodnoty spokojenosti vypovidajici, byl proveden primér
Z hodnocenych oblasti — zamé&stnavatel, kolegové, nadfizeni a pfijem. Vysledny primeér
udava celkovou spokojenost na zakladé vSech hodnocenti, kterd byla k dispozici v dobé
prizkumu. Bodové ohodnoceni v hodnotici tabulce pro polozky ,,pocet hodnoceni‘
a ,;mira spokojenosti‘ byla pfifazena na zaklad¢ definovanych §kal od ctyi bodua
az po nula bodi. Maximalni mozny zisk bodl dle zadanych parametrt ¢ini 14 bodi.
Soucty bodl jsou znazornény na Grafu €. 4: Srovnani celkového poctu bodl

Atmoskop.cz.
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Graf €. 4: Srovnani celkového poc¢tu bodit Atmoskop.cz. Zdroj: vlastni zpracovani (2024).

Nejvyssi celkové skore v souétu obdrzely agentury eBRANA, Czech Promotion,
Oxyshop, Ogilvy, Symbio a Lesensky. Cim si toto hodnoceni firmy vyslouzily? Zejména
tim, Ze maji nejvyssi pocty ohodnoceni od zaméstnancl. Zarovei jsou tato hodnoceni
ve vétsing piipadl pozitivni. Agentury si nejéastéji stoji dobfe v oblasti toho, jakym jsou
zaméstnavatelem a rovnéz z pohledu kolektivu. Nizsich hodnot pak ve srovnani
s pfedeslymi parametry nabyvaly kategorie hodnoceni nadfizenych a uroven spokojenosti

s pfijmy. Zamé&stnanci doporucuji pracovat v danych agenturach nejéastéji z davodu:

e moznosti prace pii studiu,

e pruzné pracovni doby,

e moznosti ucit se novym vécem,

e neformdlni pracovni atmosféry,

e prace v tymu mladych lidi,

¢ volnosti a samostatnosti,

e pfijemného pracovniho prostiedi,

e rozmanité prace.

Ilustrace procentualnich hodnoceni jednotlivych oblasti — zaméstnavatel, kolegové,

nadfizeni a pfijem je k dispozici na Obr. ¢. 15: Mira spokojenosti zaméstnancu.
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Mira spokojenosti

Zaméstnavatel Kolegové Nadfrizeni Prijem Prumér
(%) (%) (%) (%)

Acomware

Czech Promotion 85

eBRANA 87

eVisions 73

Friendly

Lesensky 87

QOgilvy 77

Oxyshop 81

78

Obr. ¢. 15: Mira spokojenosti zamé&stnancl. Zdroj: vlastni zpracovani (2024)

Nejlepsi skore spokojenosti dostaly agentury Lesensky, eBRANA a Czech
Promotion. Zaméstnanci jsou nejspokojenéjsi v oblasti hodnoceni zaméstnavatele.

Naopak nejnizsi hodnoty jsou v§eobecné sledovany Vv oblasti piijmu.

Z analyzy plyne doporuceni pro agentury vénovat portalu Atmoskop.cz vétsi
pozornost a motivovat své zaméstnance k ohodnoceni. Lepsi ohodnoceni mize mit
pozitivni vliv na naborovy proces, a tedy i ptesah do personalniho marketingu. Kandidati,
ktefti si aktivné sbiraji informace o zaméstnavateli pii vyhleddvani pracovnich ptilezitosti
maji moznost nahlédnout na nazory stavajicich i minulych zaméstnanct. Na zakladé
celkového hodnoceni z Atmoskopu mohou pak ucinit informovanéjsi rozhodnuti. Pokud
napiiklad kandidati preferuji skloubeni pracovniho a osobniho Zivota a pratelskou
atmosféruv kolektivu, mohou je vysledky presveéd¢it pii rozhodovani, do které agentury

by chtéli jit pracovat.

6.4 Shrnuti obsahovych analyz

V prubéhu vyhodnoceni obsahovych analyz byly identifikovany specifické oblasti,
ve kterych existuje potencial pro vylepseni. Cilem je formulace doporuceni pro efektivni
vyuziti kariérnich stranek, socialnich siti a portalu Atmoskop.cz v kontextu online naboru
a budovani znacky zaméstnavatele. Doporuceni v nasledujici kapitole jsou formulovéana
tak, aby podpofila agentury v maximalnim vyuZiti online kanalt pro pfildkani talenth

a posileni pozice na trhu prace.
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Jednou z identifikovanych oblasti je vylepSeni kariérnich stranek prostfednictvim
integrace multimedialniho obsahu, konkrétné prostfednictvim fotografii a videi
z firemnich akci ¢i z pracovniho prostfedi. Diky tomu mohou kandidati ziskat ucelené;si
obraz o firemni kultui'e a atmosféie, coz mize pozitivné ovlivnit jejich rozhodnuti
pro praci v dané firmé. Dalsi doporuceni se tyka obsahu na kariérnim webu, ktery by mél
reflektovat osobni pribéhy a zkuSenosti zaméstnanci, coz pfispivd k navazani
¢i posileni emoc¢niho pouta s potencidlnimi uchazeci. Neméné diilezitad je téz jasna
komunikace firemnich hodnot, mise a vize spole¢nosti, coz piispiva k vytvateni silného

tymu s orientaci na spolecné cile.

Dalsim dulezitym aspektem je optimalizace obsahu na socidlnich sitich,
ktery by mél byt prizptisoben charakteristikim a preferencim dané cilové skupiny,
Vv tomto pfipad¢ potencialnich kandidati. Udrzovani frekvence a konzistence obsahu,
a to vcetné tonu komunikace, napii¢ vSemi sitémi, je kli¢ové pro udrzeni zajmu
a angazovanosti sledujicich. V kontextu naborového obsahu na socidlnich sitich se jevi
jako vhodné vyuziti videoobsahu v kampanich. Videa a realné fotky zvysuji atraktivitu
zaméstnavatele a pusobi davéryhodné. Soucasné sdileni firemnich akci a ptibéha

zaméstnancl prispiva k autenti¢nosti a transparentnosti.

Vyuziti platformy Atmoskop mtize ptispét ke zlepSeni vnimani firmy na trhu prace.
Z toho diavodu by marketingové agentury mély motivovat zaméstnance k poskytovani
zpétné vazby prostiednictvim této platformy, aby umoznily potencialnim uchazectim
ucinit informovanéjsi rozhodnuti pti vybéru budouciho zaméstnavatele. Alternativni
pohled by mohl zahrnovat kritiku vi¢i nedostatkiim pracovniho prostiedi ¢i mzdovému
ohodnoceni. Prestoze tyto ndzory mohou pisobit negativné, poskytuji zaméstnavateli
zpétnou vazbu, kterd mu umoziuje identifikovat a postupné napravovat piipadné

nedostatky.

Zaveérem je vhodné provést sumarizaci celkového poctu bodi, které jednotlivé
agentury v ramci obsahovych analyz ziskaly. Jak je zminéno v kapitole 6, maximalni
mozny po&et bodii dosahoval hodnoty 131. Zadn4 z agentur nedostala maximalniho poétu
bodu, tudiz i v pfipadé specializovanych firem existuje prostor pro zlepSeni v naboru

a budovani znacky zaméstnavatele. Nejlepsi skore obdrzely marketingové agentury:
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e Czech Promotion (104 bodu),
e e¢BRANA (101 bodi),
e Ogilvy (82 bodu).

Na druhé strané se ukazalo, ze nejnizSich vysledkt dostaly agentury Friendly (45
bodll) a Acomware (54 bodl). Zatimco V oblasti kariérnich webli jasn¢ dominuje
eBRANA, v rybni¢ku socialnich siti je vyrazné efektivnéj§i Czech Promotion,
a to jak v ramci organickych aktivit, tak v ramci naboru. Usp&snost Czech Promotion
na socialnich sitich je dana strategickym vyuzitim TikToku pro budovani znacky
zameéstnavatele. Nejlepsiho hodnoceni Vv sektoru Atmoskop.cz dostaly agentury
eBRANA (14 bodit), Czech Promotion (13 bodit) a Ogilvy (9 bodd). Hustrace celkového

poctu bodu je k dispozici na Obr. €. 16: Soucet bodi z obsahovych analyz.

Body kariérni Body socidlni Body socialni Body Soucet
stranky sité - organic sité - nabor Atmoskop bodu

Nazev firmy

Acomware

Czech Promotion 21
eBRANA 28
eVisions 15
Friendly 8
Lesensky 17
Ogilvy 14
Oxyshop 18
Symbio 20
Taste 14

Obr. €. 16: Soucet bodil z obsahovych analyz. Zdroj: vlastni zpracovani (2024).
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7 Navrh naborové strategie

Na zéklad€¢ analyzy rozhovort a obsahovych analyz bylo mozné navrhnout
naborovou strategii cilenou na generaci Z. Struktura strategie zahrnuje zvolené kanaly
pro naborové kampané, prvky komunikace, obsah inzeratd na socidlnich sitich

a kariérnim webu, kroky pro budovani znacky zaméstnavatele a obecné zasady.
Kanaly

Z rozhovorl a obsahovych analyz vyplyva, ze kariérni web ¢i sekce predstavuji
dalezity a divéryhodny zdroj informaci. Z toho divodu je doporuceno disponovat
kariérnim webem, piipadné kariérni sekci s aktudlnimi informacemi o pracovnich
pozicich. Proucely naboru je téZ vhodné zakomponovat socialni sité. VVzhledem k datiim
se ukazuji jako nejvyhodnéjsi Instagram a LinkedIn. Socialni sit’ Instagram muze
poslouzit pro organické ptispévky a videa z déni firmy, ale zaroven téZz pro placené
kampané. Jednd se o platformu, na které zastupci generace Z travi nejvice Casu, je tedy
vysoka pravdépodobnost, ze je reklamni sd€leni zasahne. Soucasné¢ LinkedIn je dle
tvrzeni respondentil platforma, kde by sami hledali pracovni nabidky. Z toho divodu je
vhodné pracovni inzeraty umistit alespoil organicky na tuto socidlni sit'. Pro budovani
znafky zaméstnavatele je idealni Instagram a TikTok. Nabizi prostor pro kreativni
sdéleni v fe€i generace Z, idealn¢ formou videa. Vzhledem Kk tomu, Ze gen Z zajima
zpétna vazba zaméstnancl, oceni téz dostupnost profilu firmy na platformé

Atmoskop.cz.
Prvky komunikace

Pro osloveni generace Z je dulezité obsahnout v komunikaci vyty¢ené parametry,
které vyplyvaji z rozhovor. Prvnim dulezitym aspektem jsou EVP neboli soubor
jedine¢nych hodnot zaméstnavatele, které zahrnuji naptiklad firemni hodnoty jako
smysluplna prace, respekt, vlidnost, neformalni atmosféra ¢i kariérni a osobni rozvoj.
Dalsim nezbytnym prvkem komunikace EVP je firemni kultura, kterd by méla byt
oteviena, pratelska, podporujici osobni rust a work-life balance. V ramci EVP je vhodné
zohlednit téz benefity jako flexibilni pracovni doba, home office, moznost multisport

karty ¢i firemni fitness. Soucasti EVP muze byt rovnéz financéni ohodnoceni
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¢i pohyblivé slozky mzdy v pfipadé, Zze je zaméstnavatel nabizi. Neméné dulezitou
soucasti prezentace firmy v kontextu EVP je uvedeni klienti, Snimiz zamé&stnavatel
spolupracuje. Tato informace umoziuje uchaze¢im lépe pochopit rozsah projektd,
na kterych by mohli pracovat. Zaroven piedstavuje ptilezitost pro rozvoj dovednosti
a prilezitost pro praci na vyznamnych projektech. V neposledni fadé¢ je klic¢ové zohlednit
zkuSenosti zaméstnanct na dané pracovni pozici, ptipadné pribéhy, které je vhodné
zaClenit do naborovych kampani ¢i obsahu na kariérnim webu. Zminka o firemnim

prostiedi a atmosféie plisobi jako atraktivni dopln€k v prezentaci zaméstnavatele.

Vyse zminéné prvky komunikace je vhodné zakomponovat do obsahu na socialnich
sitich v podob¢ banneru s grafikou ¢i realnymi fotografiemi zaméstnanci a lze je

rovnéz zaclenit do naborového videa.
Obsah inzeratt

Néborovy inzerat na Instagramu by mél zahrnovat struény popis pracovni pozice
doplnény o atraktivni nazev. Vizualy by mély byt poutavé a obohacené o grafiku
vystihujici brand zaméstnavatele. Do inzeratu je vhodné zakomponovat realné fotky
zaméstnanct a kancelafi. Optimalni formou sdé€leni je rovnéz naborové video, které je
uderné a struc¢né. Zasadni je komunikace EVP, jejichz soucasti jsou hodnoty, benefity,
firemni kultura, klienti ¢i finan¢ni ohodnoceni. Soucasti inzeratu by mély byt odkazy
sméfujici na kariérni web s detailnimi informacemi. V kontextu placenych naborovych

kampani je klicové zajistit jejich spravné zacileni.

V piipad¢é inzeratu na LinkedInu neni vyrazny prostor pro kreativitu jako
u Instagramu. V prvni fadé by mél byt kladen ddraz na pfesny popis pracovni pozice
za vyuziti lakavého copywritingu. Nazev pozice by mél byt rovnéZz atraktivni.
Do inzeratu je doporuceno uvést finanéni ohodnoceni, a to Vv absolutni hodnoté
nebo alespont v rozmezi. Krom¢ toho by se do inzeratu mély promitnout EVP jako

moznost rustu, firemni hodnoty ¢i benefity.

Inzerat na kariérnim webu ¢i v kariérni sekci nabizi nejvétsi prostor pro veskeré
udaje, které by uchazec¢e mohly zajimat. V prvni fadé by mél byt kladen diraz na detailni

popis pracovni pozice, ktery zohlediiuje nejen napli prace, ale soucasné téz popis
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idealniho uchazece. Zaroven je dlileZité neopomenout atraktivni nazev pozice, finan¢ni
ohodnoceni a EVP. Do landing page kariéry je vhodné doplnit pfibéhy zaméstnancii,
piipadné citace obsahujici zkuSenosti z dané pracovni pozice. Jednim ze zasadnich
parametru jsou téz projekty, které ma zaméstnavatel na starosti. Nesmi chybét vycet
kolegii, se kterymi muze potencialni uchaze¢ v budoucnu spolupracovat. Dilezitou
soucasti je uvedeni kontaktnich osob, formulaie pro zaslani CV a jasné¢ odkazy

na socialni sité. Textovy obsah je vhodné doplnit o multimedidlni obsah v podobé

rrrrr

Znacka zaméstnavatele

V ramci znacky zameéstnavatele byly identifikovany dvé socialni sité, které jsou
idealni pro budovani znacky zaméstnavatele. Primarnim kanalem je Instagram,
ktery predstavuje optimalni platformu pro sdileni firemni kultury Vv podobé
multimedialniho obsahu z akci, kazdodenniho Zzivota ve firmé&, ptibéhli, rozhovora
se zameéstnanci, nebo napiiklad dnli ze zivota specialisty. Z rozhovori je ziejmé,
ze gen Ztravi hodné casu na TikToku, nicméné zde nesleduji pracovni nabidky.
Z toho davodu je TikTok vhodnou platformou pro budovani zna¢ky zaméstnavatele.
Videa na této socialni siti by méla v idealnim ptipadé reflektovat trendy a memes, ton
komunikace by mé¢l odpovidat tomu, jakym zplisobem se vyjadiuje generace Z. Soucasné

je zde kladen diraz na kratka a aderna sdéleni ve formé videa stejné jako u Instagramu.
Obecné zasady

Pro efektivni naborové kampané s ohledem na generaci Z je zasadni dodrzovat
nastavenou frekvenci zvefejinovani obsahu a konzistentni styl komunikace. Soucasné je
dulezité prezentovat aktualni informace a nepodceniovat aktualizaci obsahu
na kariérnim webu. To zahrnuje dikladnou revizi popisu pracovnich pozic véetn¢ udajt
0 jejich dostupnosti. Vyznamna pozornost by méla byt vénovana kvalité copywritingu
s dirazem na atraktivni formulace, které by mély odrazet potfeby a preference
generace Z. DalSim dulezitym aspektem je dodrzovani brandové identity, coz zahrnuje
jednotny styl vizuall, komunikace a grafiky napti¢ vSemi platformami. To je dilezité
zejména pro zaruCeni rozpoznatelnosti a soudrznosti znacky. V neposledni fadé je

dilezitd investice do poutavého vizuilniho obsahu vcetné grafik, fotografii, videi
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areels. Shrnuti poznatkt je k dispozicina Obr. ¢. 17: Navrh naborové strategie v kontextu

generace Z.
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Obr. ¢. 17: Navrh naborové strategie v kontextu generace Z. Zdroj: vlastni zpracovani (2024).



8 Shrnuti a diskuse vysledku

Na zaklad¢ teoretickych vychodisek byly vytvoreny otazky pro polostrukturované
rozhovory, které poslouzily jako spojovaci prvek pro ziskani odpovédi na klicové
vyzkumné otazky. V ramci piipadové studie byla rovnéz vyuzita obsahova analyza,
kterda umoznila reflektovat ziskané poznatky z rozhovorii a rozvijet doporuceni
pro optimalizaci online naborového procesu zaméteného na generaci Z. V nasledujicim

textu jsou prezentovany vyzkumné otazky, ke kterym jsou poskytnuty odpovédi.

Vyzkumna otazka ¢ 1: Jaké jsou klicové faktory, které ovliviiuji pritaZlivost

zaméstnavatele pro generaci Z v online prostiedi?

Na zéklad¢ rozhovort 1ze konstatovat, Ze existuje hned n¢kolik faktori, které maji
dopad na ptitazlivost zaméstnavatele v digitalnim svété v o¢ich generace Z. V prvni fadé
se ukazuje, ze rozhodovani kandidati je ovlivnéno dostupnosti kariérniho webu
dilezita ptritomnost zaméstnavatele na socidlnich sitich, coz reflektuje skutecnost,
ze gen Ztravi znaCnou c¢ast svého ¢asu na téchto platformach. Navic je zvykla
na interakce v digitalnim prostiedi, coz ¢ini socialni sit¢ idealnim mistem pro osloveni
potencialnich kandidatt. Generace Z je vyrazné pfitahovana firemni kulturou. Ta muze
byt prezentovana nejen prostfednictvim kariérniho webu, ale také za vyuziti socialnich
siti, které nabizi moznost dynamicky a interaktivné pfedstavit déni ve firmé skrze
pravidelné prispévky, fotky ¢i videa. Firemni kultura by méla reflektovat parametry jako
je otevienost, ptatelské vztahy, podpora work-life balance a osobni rust. Role brandové
identity zahrnujici graficky design, copywriting a vizualni prvky, je klicova pro utvareni
a udrZeni znacky na trhu. Grafické prvky zajiStuji rozpoznatelnost zaméstnavatele,
zatimco copywriting komunikuje klicovd sdé€leni a podporuje emociondlni spojeni
s uchazec€i. V souhrnu hraje dileZitou roli v diferenciaci zaméstnavatele na pracovnim

trhu, umoznuje budovat vztahy s cilovou skupinou a prohlubuje svou pfitazlivost.

Pritazlivost zaméstnavatele pro generaci Z spo¢iva mimo jiné V hodnotach,
které zaméstnavatel zastava. Z rozhovoru vyplyva, ze mladé talenty laka predevsim
smysluplné prace, respekt, vlidnost a neformalni atmosféra. Neodmyslitelnou soucasti je

J 24

rovnéz pracovni prostiedi, které firmy vytvari pro své zaméstnance, coz ma zasadni vliv
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na jejich spokojenost a udrZzeni. Zastupci gen Z preferuji pratelskou atmosféru v prostiedi
prostornych a hezkych kancelafi. DalSim faktorem, ktery zvySuje atraktivitu
zameéstnavatele, jsou nabizené benefity jako moznost prace z domova, flexibilni pracovni

doba, multisport karta nebo firemni fitness.

Vyzkumna otazka ¢. 2: Jaké online platformy a komunikacéni kandly jsou nejucinnéjsi

pro oslovovani generace Z v ramci persondlniho marketingu?

Z rozhovorl je ziejmé, ze generace Z travi mnoho casu na platformach jako
Instagram a TikTok. Ztoho divodu se ukazuji jako nejvhodnéjsi pro personalni
marketing. Na druhou stranu je dilezité zddraznit, ze Instagram piedstavuje
nejefektivné;si sit’ pro placené ndborové kampané€, nebot’ praveé zde si zastupci gen Z
v§imaji pracovnich nabidek. Vzhledem k tomu, ze Instagram je idealni pro prezentaci
firemni kultury, ptedstavuje vhodny ndstroj pro budovani employer brandu. Potenciél
TikToku Vv kontextu persondlniho marketingu spo¢iva v zaméfeni na budovani
a posilovani znacky zameéstnavatele. V ptipad¢ aktivniho hledani pracovnich ptilezitosti
se gen Z organicky zamé&fuje na socialni sit’ LinkedIn, ktera umoznuje vyhledavat pozice

na zaklad¢ informaci uvedenych v profilu uchazece.

Z hlediska typu obsahu s generaci Z nejvice rezonuji bannery, které v sobé
obsahuji poutavou grafiku. Copywriting, ktery kombinuje presvédCiva sdéleni
s autenticitou hraji rovnéz klicovou roli pii komunikaci sgen Z. Pro zaujeti
této generace je vhodné vyuzit v ramci naboru a budovani znacky zaméstnavatele
videoobsah, ktery nabizi prostor pro kreativni vyjaddieni znaCky a strucny pienos

dilezitych informaci.

Efektivni ndborovd kampan v ramci vySe uvedenych platforem by méla podle
nazoru respondentil obsahovat dostateéné mnozstvi informaci, které zahrnuji nejen
popis pracovni pozice, ale také pozadavky na uchazece, EVP ¢i financni hodnoceni.
Neméné dulezitou soucasti je spravné cileni Vv ramci placenych kampani. DalSim
zasadnim prvkem je zpétna vazba i pFibéhy stavajicich zaméstnanct, coz piinasi

potencidlnim kandidatim pohled na pracovni prostiedi a firemni kulturu.
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Vyzkumna otazka ¢. 3: Jakou roli hraje employer branding v pritahovani a udriovani

talentit 7 Fad generace Z?

Reputace firmy hraje klicovou roli v pfitahovani generace Z, jak naznacluji
vysledky analyzy rozhovort. Vnimani zaméstnavatele Vv ramci pracovniho trhu
ovliviiuje rozhodovaci proces potencidlnich kandidati ptfi vybéru pracovniho mista.
Tato percepce je formulovana firemni kulturou a souborem jedineénych hodnot,
které zaméstnavatel prezentuje navenek. Pii komunikaci EVP je nutné zohlednit
nehmotné aspekty jako pracovni atmosféra, firemni hodnoty, zkusenosti zaméstnanct
nebo klienti zaméstnavatele. Pro efektivni komunikaci je rovnéz dualezité zminit

materidlni prvky, které predstavuji zaméstnanecké benefity a financni ohodnoceni.
Vyzkumna otdazka ¢. 4: Jakym zpitsobem Ilze vylepsit a zefektivnit online nabor?

Z obsahovych analyz a rozhovorti vyplyva fada doporuceni pro optimalizaci online
naborového procesu. Tato zjiSténi predstavuji konkrétni ndvrhy, jak vylepsit strategii
a techniky pouzivané pii ndboru v digitdlnim svété a poukazuji na klicové oblasti
pro implementaci zmén. Navrhované parametry by mohly mit pozitivni dopad

na pritazlivost a ispeSnost ndborovych kampani.

Prvnim klicovym aspektem je dostateéné mnoZstvi informaci, které spociva
Vv dostupnosti diikladného popisu pracovni pozice od atraktivniho ndzvu, popisu naplné
prace, pozadavkli na uchazeCe az po uvedeni finan¢niho ohodnoceni a moZznosti
pohyblivych slozek. Pro posileni znacky zameéstnavatele je zdsadni zminit zkuSenosti
zaméstnanci, pifipadné jejich pribéhy. Sdileni autentickych zkuSenosti a osobnich
pribéht vytvaii diveéru mezi zaméstnavatelem a kandidatem. Soucasné je prezentovana
firemni kultura a obraz 0 pracovnim prostiedi. Veskeré zminéné informace by mél
revidovat copywriter, ktery zajisti spravny ton komunikace reflektujici brand
zaméstnavatele a preference generace Z. Mimo jiné je zasadni zohlednit brandovou
identitu napti¢ komunika¢nimi kanaly, protoze vzhled a styl komunikace piedstavuje
jeden z dulezitych parametrt pro atraktivitu zameéstnavatele vV ocich generace Z. Z téchto
divodii je vhodné textovy obsah proklddat grafickymi prvky a multimedialnim
obsahem, napiiklad fotografiemi zaméstnanct ¢i kancelafi a videoobsahem. Naborova

videa predstavuji idealni ptilezitost, jak uderné oslovit potencidlniho uchazece

97



prostfednictvim poutavé prezentace firemni kultury, pracovniho prostfedi
¢1 zaméstnaneckych ptibéhd. Tento typ obsahu lze nasledné jednodusSe sdilet

prostiednictvim socidlnich siti nebo promitnout na kariérnim webu.

Nedilnou soucasti informac¢ni zakladny je relevance a aktualnost dat, ze kterych
muze nasledné¢ uchaze¢ vychdzet. Jedna se zejména o dostupnost pracovni pozice.
K dispozici by mély byt kontaktni idaje na HR tym v dané firmé, v idealnim pfipadné
kontaktni formulaf pro zaslani CV. Relevantni informace by mély byt provazany tak,
aby byl kandidatim umoznén snadny pfistup ke v§em zdrojim informaci jako kariérni
web ¢i socidlni sit¢ zaméstnavatele. Diky tomu mohou prozkoumat firemni kulturu
a pracovni prilezitosti. Zaroven je dulezité zajistit dostateénou komunikaci
S potencialnimi kandidaty v pribéhu online néborového procesu. Dlouhé prodlevy

Vv poskytovani odpovédi mohou vést k negativnimu postoji uchazecu.

Efektivni online nabor spociva rovnéz ve vybéru spravnych kanali. Vzhledem
K tomu, ze respondenti povazuji za nejdivéryhodnéjsi zdroj informaci kariérni web,
plyne pro zaméstnavatele doporuceni takovym webem disponovat. Alternativni cestou
muze byt vyladénad kariérni sekce, ktera je umisténa na klasickém webu zaméstnavatele.
Z tvrzeni respondentill je zfejmé, ze travi zna¢né mnozstvi ¢asu na socialnich sitich.
Z toho diivodu je dilezité, aby zameéstnavatelé disponovaliucty na Instagramu a TikToku.
V ramci placenych kampani na Instagramu je zasadni nastavit spravné cileni, protoze jen
timto zplisobem lze vést efektivni online nabor. Pro budovani znac¢ky zaméstnavatele
1ze vytézit potencial Instagramu a TikToku. Kromé toho je kladen diraz rovnéz
na existenci profilu na LinkedInu, na ktery mohou zaméstnavatelé organicky vlozit
pracovni pozice pro piipad, Ze potencidlni kandidati aktivné vyhledavaji pracovni
nabidky. Z rozhovort je ziejmé, ze zpétna vazba prezentovana na portalu Atmoskop.cz
hraje dalezitou roli pti rozhodovani uchazecu, protoze poskytuje piistup k informacich
o zamgéstnavateli véetné hodnoceni soucasnych i byvalych zaméstnancti. Na zaklad¢
téchto tvrzeni je vhodné takovym profilem disponovat. Zavérem je dilezité zdiraznit,

ze vybér komunika¢nich kanalti by mél vzdy odpovidat charakteristikdm cilové skupiny.

Z obsahovych analyz vyplyva, ze marketingové agentury se snazi vyse uvedenym
preferencim ptizpusobit. I pies vysoké standardy agentur v oblasti online naboru lze

pozorovat urcité nedostatky, které spocivaji zejména v absenci videoobsahu. Kromé
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toho byla v nékterych piipadech identifikovana nedostate¢na implementace brandu,
ktera mlzZe uchazecim ztézovat rozpoznatelnost daného zaméstnavatele. Ve vétSiné
pfipadil je podcenén copywriting a celkovy ton komunikace. V neposledni fad¢ je
dalezité poznamenat, ze nékteré agentury maji nedostupny ¢i neuplny profil na platforme
Atmoskop.cz, coz omezuje hlubsi poznani firmy. Tato zjisténi koresponduji s poznatky

Z rozhovoru.

Hlavni vyzkumnad otdazka: Jak oslovit generaci Z v digitalnim prostiedi za pomoci

persondlniho marketingu a s vyuZitim technik employer brandingu?

V kontextu generace Z je nezbytné brat v iivahu specificka o¢ekavani a preference,
ktera tato skupina vykazuje. Pokud je cilovou skupinou daného zaméstnavatele gen Z, je
vhodné ji ptizptsobit cely online ndborovy proces. To V prvni fad¢ zahrnuje vybér
spravnych kanali podle preferenci a ptfirozeného vyskytu na dané platformé. V ptipade,
Ze se zamé&stnavatel rozhodne investovat prosttfedky do placenych kampani na Instagramu
pro osloveni generace Z, je zadouci nastavit spravné cileni dle lokality, zamé&feni a zajmu.
Komunikace smérem k uchaze¢iim by meéla zahrnovat divody, pro¢ pracovat v dané
firmé. Uchazece ztad gen Z oslovuji EVP jako firemni kultura, hodnoty, atmosféra,
zkuSenosti zaméstnanctll, benefity, klienti zaméstnavatele nebo finan¢ni ohodnoceni.
Naborové kampané nabizi prostor pro kreativitu, kterd se miize projevit prostfednictvim
grafiky, fotografii ¢i originalnich napadi na videa. Multimedialni obsah mize
zachycovat jak samotné pracovni pozice, tak zajimavosti spojené s pracovnim
prostiedim. Kli¢ové je rovnéz predstaveni firemni kultury a hodnot za pomoci
autentickych pribéhti zaméstnanct ¢i inspirativnich rozhovorti. Zminény typ obsahu je
vhodny pro socidlni sit’ TikTok, kterd je gen Z velmi blizka. Tento komplexni ptistup
nejenze umozhuje upiesnit o¢ekavani uchazecd, ale soucasné posiluje atraktivitu
zaméstnavatele na trhu prace. V souhrnu by zaméstnavatelé méli dbat na dodrzovani
prvki idealniho inzeratu, ktery poskytuje nejen dostatek informaci o pracovni pozici,
ale také jasn¢ a poutavé definuje napln prace. Idealni inzerat by mél zahrnovat autentické
piibéhy zaméstnancu, pripadné jejich zpétnou vazbu a dale klicové argumenty (EVP).
Dilezitym aspektem je rovnéz pritomnost multimedidlniho obsahu, ktery zvySuje

atraktivitu inzeratu.
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Zaméstnavatelé by rovnéz méli dbat na obecné zasady jako frekvence
a konzistence obsahu, a to zejména v pfipad¢ socialnich siti, kde je zapotiebi udrzet
pozornost a angazovanost publika. Timto zptisobem je rovnéz zajisténo budovani vztahu
se sledujicimi. Déle je nezbytné zajistit aktualni informace, s ¢imz se poji pravidelna
aktualizace kariérniho webu. Kli¢ova je atraktivita textového obsahu v pfispévcich,
bannerech nebo v samotnych inzeratech, ¢ehoz lze docilit za vyuziti copywritingu.
Copywriter je schopen formulovat texty, které nejenom vyvolavaji emoce, ale zaroven
jasné a presvédCiveé preddvaji nosnd sdéleni. Mimo jiné umi komunikaci ptizplsobit
specifickym preferencim a hodnotdm gen Z. Stim se poji brandova identita,
které prostupuje nejen stylem komunikace, ale soucasné se promita do grafickych prvkii,

fotografii a videi, kterd nasledné vyvolavaji emoce u potencialnich kandidata.
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9 Zaveéry a doporuceni

Cilem diplomové prace bylo prozkoumat strategie v oblasti personalniho
marketingu a budovani znacky zaméstnavatele v digitalnim svété. Primarnim zamérem
bylo identifikovat klicové proménné spojené s efektivnim naborovym procesem
a formulovat konkrétni doporuceni pro oslovovani generace Z. Cilem praktické ¢asti bylo

poskytnout odpovédi na vyty¢ené vyzkumné otazky:

e Vyzkumna otazka €. 1: Jaké jsou klicové faktory, které ovliviiuji ptitaZlivost
zaméstnavatele pro generaci Z v online prostiedi?

e Vyzkumna otazka ¢. 2: Jaké online platformy a komunikaéni kanaly jsou
nejucinnéjsi pro oslovovani generace Z v ramci personalniho marketingu?

e Vyzkumna otazka ¢. 3: Jakou roli hraje employer branding v ptitahovani
a udrzovani talenta z fad generace Z?

e Vyzkumna otazka €. 4: Jakym zptsobem lze vylepsit a zefektivnit online nabor?

Vyse uvedené vyzkumné otazky zastfeSovala Hlavni vyzkumna otazka:
Jak oslovit generaci Z v digitalnim prostiedi za pomoci personalniho marketingu
a s vyuzitim technik employer brandingu? Priizkum usiloval o zajisténi dostatecného
mnozstvi informaci a poznatkli pfimo od zastupcl generace Z. Pro dosaZeni téchto cild
byly realizovany polostrukturované rozhovory sdeviti vybranymi respondenty,

ktefi splnuji charakteristiky pro gen Z.

V nédvaznosti na teoretickd a prakticka vychodiska je zasadni podtrhnout vyznam
preferenci a potieb generace Z Vv kontextu naborového procesu. Role persondlniho
marketingu je nesporné dilezitd, nebot piedstavuje klicovy nastroj pro oslovovani
a ziskavani talenti. V prvni fad€ byla nastinéna teoretickd vychodiska, kterd umoznila
porozumét podstaté personalniho marketingu, jeho pfinosim a vlivim. Na tuto tematiku
navazovaly ndborové kampané v digitadlnim svété. Znacna pozornost byla vénovana
digitalnim platformam, které jsou vyuzivany pro online nabor. Soucasti bylo piedstaveni
socialnich siti, které umoznuji cilenou komunikaci a interakci se zvolenou cilovou
skupinou. Kromé toho byly zminény kariérni weby, které umoziuji hlubsi pfedstaveni
pracovnich pozic, firemni kultury ¢i benefitti. Dale byl uveden portdl Atmoskop.cz,

ktery poskytuje ptilezitost ziskat komplexné&j$i pfedstavu o zaméstnavateli a spokojenosti
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zaméstnancl. Soucasné byla vysvétlena role znacky zaméstnavatele, ktera je klicova
pro formovani pozitivniho vnimani daného zamé&stnavatele navenek. V neposledni fadé
byla zdiraznéna specifika generace Z, kterd ptichdzi na pracovni trh s odliSnymi
ocekavanimi a hodnotami. Diskuse o generaci Z ptinasi potiebu adaptace naborovych

strategii a pracovniho prostiedi.

Na tyto myslenky navazovala prakticka cast, ktera si kladla za cil zodpovedét
na vyzkumné otdzky. Na zaklad¢ vyhodnoceni odpovédi na vyzkumné otazky bylo mozné
formulovat konkrétni doporuceni vedouci k optimalizaci naborového procesu a posileni
znaCky zaméstnavatele. Obsahova analyza byla vyuzita pro rozsifeni poznatkt 0 online
naborovych strategiich. Mimo jiné v nékolika piipadech potvrdila tvrzeni ziskana
z rozhovord, jak je uvedeno v predchozi kapitole. Na zaklad¢ nazort zastupct gen Z bylo
mozné promitnout jejich potfeby do online naboru a nastinit idealni inzerat. Pro lepsi
piehlednost byla vytvorena jednostrankova verze ndborové strategie, kterd kompaktné

shrnuje ziskané poznatky na Obr. ¢. 17: Navrh naborové strategie v kontextu generace Z.

Z prizkumu vyplyva fada faktort, které by méli zaméstnavatelé v rdmci online
naboru zohlednit. V prvni fadé je klicové vybrat vhodné kanaly pro osloveni
gen Z s ohledem na jejich chovani a preference. V ramci placenych kampani je nezbytné
dodrzet prvky spravného cileni. Do komunikace je vhodné zaclenit firemni kulturu,
hodnoty, atmosféru a piibéhy ¢i zpétnou vazbu zaméstnancu, které vhodné nastavi
prvotni o¢ekavani uchazeci. Soucasné je dilezita revize copywritera, ktery doda
komunikaci spravny ton. V obecném smyslu je klicové dodrzovat aspekty idealniho
inzeratu. Mimo jiné je zasadni nepodcenit multimedialni obsah, ktery zvysuje atraktivitu
zaméstnavatele v o¢ich generace Z. Obsah jako celek by mél byt v souladu s brandovou

identitou firmy. V neposledni fadé¢ je vhodné poskytovat konzistentni a aktualni sdéleni.

Pfedmétem dalSiho prizkumu by mohly byt pracovni portaly, kterym nebyla
Vv pribéhu ptipadové studie vénovana pozornost, a to z divodu rozsahu prizkumu.
Soucasné se nabizi ptilezitost pro srovnani bannerti, grafiky, pfipadn€ naborovych videi
marketingovych agentur vramci rozhovorti srespondenty scilem vizualniho
vyhodnoceni atraktivity zaméstnavatele v o¢ich generace Z. Hlubsi prizkum by zaroven
mohl zohlednit vyssi pocet respondentii, coz by mohlo pomoci rozsitit a prohloubit

poznatky.
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Ptiloha €. 1

11 Pfilohy

Prilohal: Navrh kategorialniho systému pro rozhovory

| 1. blok Klic¢ové faktory

Vazba
Kod Vyznam Podiadny kéd Vyznam podiadného kédu na
VO
VLIV-KAR ex1’stence kariérnich ¢i webovych
stranek
VLIV-SOC dostupny tcet na socidlnich sitich
VLIV-KULT | firemni kultura dané spole¢nosti
fakt'o’ry,.které VLIV-INFO obecna dostupnost informaci o praci
VLIV r:zlijcic‘llrﬁlvtin;fi VLIV-POUZ | pouzitelnost kariérniho webu VO1
vybéru mista | VLIV-MMO :cékavy multimedidlni obsah (videa,
otky)
VLIV-VKAR | vzhled stranek (web, kariéra)
VLIV-TK celkovy ton komunikace, copywriting
VLIV-BEN benefity
zdroje INFO-KAR informace z kariérnich stranek
informaci, informace z hodnoticiho portalu
e .. | INFO-ATMO
INFO ktei;e’{,sgrl:lpn Atmoskop VO1
zamé}s,tnavatele INFO-SOC informace ze socialnich siti
nejdileZitéjsi | INFO-JOBS informace z pracovnich portala
HODN-SP smysluplna prace
HODN-RE respekt
HODN-VL vlidnost
HODN-TR transparentnost
preferované | HODN-NA neformalni atmosféra
HODN hﬁrgmlzi HODN-MLK | mlady kolektiv VOl
n ]
odnoty HODN-MMYV | zaloZené na mimopracovnich vztazich
HODN-ODPO | odpovédnost za praci
HODN-OR dtraz na osobni rozvoj
HODN-VS vys§i smysl pro spole¢nost, kladny
dopad
PP-PATM pratelska atmosféra
PP-TS tymova spoluprace
PP-FL flexibilita
PP-NE neformalni prostredi
preferované PP-PK kné k 1t
PP pracovni Ije I,le 'ance' are V01
prostiedi | PP-CK ¢istd a utulna
PP-VZ tymova podpora vzdélavani
PP-VYB vybavené kancelate (kavovar, gauc)
PP-PROS prostorné kancelare
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FIRK-OT oteviena firemni kultura
FIRK-PR pratelska firemni kultura
FIRK-OR firemni kultura podporujici osobni rust
firemni kultura podporujici work-life-
otekavaniv |FIRK-WLB balance
FIRK | ramci firemni FIRK-DZ firemni kultura s pozitivnim prist. k | VOl
kultury duSevnimu zdravi
FIRK-RE respektujici firemni kultura
FIRK-STUD | firemni kultura respektujici studenty
FIRK-NEE neformalni firemni kultura (tykani,
zadny dress code)
BEN-FLEX pruzna pracovni doba
BEN-HO moznost home office
BEN-FO finan¢ni ohodnoceni
BEN-SK Skolka v praci
BEN-FF firemni fitko
preferované | BEN-MS moznost multisport karty
BEN tflrer?_l:i BEN-T firemni tarif Vol
enetity BEN-A firemni akce, teambuildingy
BEN-NAST nasténka s ispéchy zaméstnanct
BEN-BK benefitni karticky do divadla, na
nakupy, do kina
BEN-SD sick days
BEN-SB snack bar v praci
OCEK-Z-KR oCekavani gen Z: kar. riist, 0s. rozvoj v
ramci prace
OCEK-Z-TA ocekavani gen Z: spolecenské akce
mimo praci
OCEK-Z-PVZ | o¢ekavani gen Z: mimopracovni vztahy
OCEK-Z-SD | oc¢ekavani gen Z: sick days
ocekavani gen Z: dog friendly
OCEK-Z-DF |\ ancelare
OCEK-Z-SM ocekavani gen Z: prace musi davat
smysl
> ocekavani gen Z: flexibilni pracovni
odéekavani od OCEK-Z-FHO doba, HO
prace v . ocekavani starsi generace: prizptisobit
OCEK | porovnani se OCEK-SG-FL Cas pro déti VO1
star§imi OCEK-SG-TP | ocekavani starsi generace: tfinacty plat
generacemi OCEK-SG-
STR ocekavani starsi generace: stravenky
OCEK-SG- Sekavani starsi L
JIST o¢ekavani star$i generace: jistota
OCEK-SG- ocekavani starsi generace: vlastni
JIDL jidelna
OCEK-SG- ocekavani starsi generace: tradi¢ni
TPE pracovni etika (oddélat, co mam)
OCEK-SG- oCekavani starsi generace: jedna prace
PCZ na cely zivot
ocekavani starsi generace: dresscode,
OCEK-SG-DC formalni vztahy
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‘ 2. blok Online platformy

Vazba
Kaéd Vyznam Podiadny kéd Vyznam podiadného kédu na
VO
CAS-FB Facebook
CAS-IG Instagram
traveni dasuna | CAS-LI Linked]n
CAS socidlnich |CAS-TT TikTok VO2
sitich  "'CcAS-RED Reddit
CAS-YT YouTube
CAS-SPOT Spotify
PN-1G Instagram
pracovni PN-FB Fz_icebook
PN nabidky, lfd? PN-LI L!nkedln VO2
hledat praci | PN-TT TikTok
online PN-PORT pracovni portaly
PN-WEB kariérni stranka ¢i web
TO-BAN bannery
TO-TEXT textovy obsah pracovni nabidky
TO-GRAF grafika zahrnutd banneru
TO tgfiggi?:ﬁj TO-BRD brandové prvky v.b.anneru VO2
nabidek TO-CBRD brandovy copywriting
TO-VID video jako sou¢ast naborové kampané
TO-FOT fotky jako soucast naborové kampané
TO-HU hudba jako soucast videa
ENK-PRL ptibéhy lidi
ENK-2V zpétna vazba zaméstnanci
ENK-INFO obsahnout podstatné informace
ENK-BEN zminovat benefity
ENK-VID video
ENK-FIN finan¢ni odména
efektivni | ENK-FP vyuZit firemni prostory (pro fotky,
ENK | naborova videa) V02
kampaii ENK-zZZ zahrnout zaméstnance (realné fotky)
ENK-ODK jasné odkazy na kariérky s info o pozici
ENK-CIL spravné cileni kampani
ENK-SOC vyuziti socidlnich siti pro nabor
ENK-KAR ;/t}l/rgrzli(typotenmal kariérniho webu ¢i
ENK-PORT vyuzit potencial pracovnich portald
ENK-LI vyuzit potencial LinkedInu
Vazba
Kod Vyznam Podiadny kéd Vyznam podiadného kédu na
VO
vliv reputace | RE-ANO ano, ma vliv
RE fi”?]y RE-NE ne, nema vliv Vo3
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Ptiloha €. 1

EVP-BEN komunikovat benefity
EVP-ATM komunilfovat firemni kulturu
(atmosféra, vztahy)
EVP-HODN komunikovat ﬁr?rlzni hodnoty
(vlidnost, osobni rlist)
employer | EVP-FOHO finan¢ni ohodnoceni, pohyblivé slozky
EVP value klienti &i znagky, se kterymi Vo3
o~ } y, se kterymi
propositions | EVP-ZN spolupracuii
EVP-DO dostupnost zaméstnavatele (lokalita)
EVP-MS multisport karta
EVP-ZZ komunikovat zkuSenosti zaméstnancti
EVP-CSR CSR (ZP, podpora slabgich)
‘ 4. blok Vylepseni online naboru
Vazba
Kéd Vyznam Podradny kod Vyznam podiadného kédu na
VO
CHYBY-INFO | chybgjici informace
CHYBY-PP velmi struény popis pozice
CHYBY-F chybéjici fotografie
CHYBY-V chybégjici videa
CHYBY-PZ chybéjici popis ptibéhti zaméstnancl
CHYBY-K $patna komunikace ze strany
zaméstnavatele
CHYBY-UX §patna navigace na webu z pohledu UX
CHYBY ﬁe{fasté{'?i CHYBY-CTA | chybgjici CTA prvky: CTA, zaslat CV vos
niin
¢ yn éﬁagrul ¢ CHYBY-PEN | chybéjici informace ohledné vyse mzdy
CHYBY-BEN | chybéjici informace ohledné benefitt
CHYBY-PI z inzeratuneni jasna platnost pracovni
pozice
CHYBY-BR nedodrzeni brandovych prvki v
inzeratu, webu, na SS
: Spatné uvedené informace ohledné vyse
CHYBY-SI mzdy apod.
CHYBY-OPP | ptili§ odborny popis pozice
CHYBY-SC Spatny copywriting inzerati
ZNP-AKT aktualnost informaci
ZNP-NM nové metody pro nabor
ZNP-ODK odkarzy na kariérky v inzeratech,
provazanost se SS
ZNP-KW dostupnost kariérniho webu &i sekce
ZNP-SS dostupnost socialnich siti
prvky pro T I
. ZNP-MM vyuziti multimédii v rdmci naboru
zlepseni
ZNP naborového |ZNP-TK spravny ton komunikace, copywriting | YO4
procesu ZNP-CIL spravné cileni kampani
ZNP-INFO dostatek informaci
ZNP-UX uzivatelsky ptivétivy web,
prolinkovany
efektivni vyuziti kanala dle cilové
ZNP-KAN skupiny
ZNP-REC recenze od zaméstnancl
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ZNP-K aktivni komunikace s uchaze¢em

11-CLOV pouzivani realnych fotek v kampanich

11-AN atraktivni nadzev pozice

11-KONT citelné a jasné kontaktni udaje

11-VZHLED celkovy Vz_hled inzeratu (pravopis,
barvy, grafika)

11-ODK jasné odkazy na kariérni stranky, soc.
sité

1-1PP detailni popis pracovni pozice

11-FOTOBK fotografie budovy a kancelafi

11-PRIB pribéhy zaméstnanci

podoba — -
T idealniho 11-SIRB struéné informace v reklamnim banneru | ;54
inzeratu 1-VTIP jasny copywriting (vtipny, adresny...)

11-PI jasné informace o platnosti inzeratu

11-EVP k'0m111’11k0Vat, pro¢ pracovat v dané
firmé

I1-INFOF popis firmy, co nabizi

H-KVID quea jako soucastinzeratu na kariérni
strance

11-HUDB pouzitiveselé a pfijemné hudby na soc.
sitich

11-BEN komunikace benefitt

11-LOK komunikovat lokality kancelaii
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Piiloha ¢. 2

Priloha 2: Shrnujici protokol rozhovoru (ké6dovany)

Respondent A

Prvmi blok: Klicove faktory atrakiivity zamestnevatels v online naboru

s { Okomentoval(a): [NP1]: vLIV-KAR
e { Okomentoval(a): [NPZ]: vLIV-20C

firmy. Takove ty seriozngjsi, nevim, treba kdyby banka neméla Instagram, tak by mi to pislo logicke. Takze asi
ty kariérky, nebo web by pro me byl asi takovy Gislo jedna a pak az ty socialni sité.

Zdroje informaci: Ja bych, asi kdybych hledala tu praci, tak bych spig F{uukla néco jako je Jobs.cz, takie spig

__ .-~ okomentoval(a): NP3}z inFo-108S
- '( Okomentoval(a): [NP4]: inFo-s0C
—~---{ walla): [NP5]: INFO-KAR.

oe-{ o walla): [NPE]: HODMAL

lid&t&jsi pohled od toho nadfizenéha, Ze prosté kdy? bude vedét, Ze se mi néco déje, takie prosté nepojede si
furt treba za tim svym, ale 72 treba i trochu bude schopen mi fict, Ze mé chépe, Ze to tedka takhle nemiizes

bych pak nechtéla dlouhodobé byt nékde, kde... Treba v kancelan, kde by to bylo taky jakoZe... Se tam mezi
sebou lide maji radi a takhle. Takze i to by pro mé bylo dost zasadni. A asi bych brala i to, coz bych nemohla
zjistit predem, ale e bych koukala treba i na to, jestli tam jsou prosté mladi nebo starsi trochu. Neurnim si
predstavit, Ze bych Sla do firmy, kde by byli pievaZné starsi a abych tam piisla jako jedina mladél

A= -{Ohnmmuval{a:l: [NP8]: HODMN-MLE

Pracovni prostredi: Tak asi pfevaZng, co se tyée spige tjmove prace ale tieba néjaka administrativni prace - { Okomentoval(a): [NP3]: ERTS

nebo takhle, to bych spis délala sama, nebo jednotlivé bych to méla radsi. A asi by mé ani nezaleZelo na tom,
jestli kanceldf je modemi nebo takhle, ale ﬁ;pl'éahy tam bylo Cisto, prosté, a prehledné a takove, Ze maji veci

.- -{ Okomentoval(a): [NP10]: PR-CK:

= -{Ohnmmuval{a:l: [NP11]: FIRK-DE
by . -= '{Dlmmmml{a:l: [MP12]: FIRK-RE

= ’{ Okomentoval(a): [NP13]: BEN-T
daam { Okomentoval{a): [NP14]: BEN-M3
am= { Okomentoval(a): [NP15]: BEN-HO

hned vyuzivat. Ta flexibilni pracovni doba, tak mé by to treba osobné nevadilo mit stanovené, Ze musim byt od

Bdob.

Océekavani starsich generaci: Tak myslim si, #& u starsijpéekavaji tu jistotu, ta_ln_uyf_tg: ie prosté fesiplat, cof__ .- { Ok wal(a): [NP16]: OCEK-SG-JIST
jako student tieba pocitas s tim, Ze si vywdélas podle toho, kolik nabidnes Gasu. TakZe tam asi bude hodné

odligny pohled na to. A vim, Ze tieba rodiée hodné koukaji na ty Etravenky) nebo treba i na moznost téch Lo { Okomentoval(a: [NP17]: OCEK-5G-5TR

___________________________________________ --{ o wal(a): [NP18]: OCEK-SC-HIDL
cot tieba ja bych momentalné jako nefesila, protoze si prosté abjednam jidlo prosté dovoz, coZ oni jako ne,
oni chodi do restaurace, 2& to maji kousek od prace nebo takhle, takze tam by to bylo rozdilng. )& bych koukala
inamoznast toho pasunu} Jestl byoh s mohla nékam posunout, neho tieha néco jak tady je, tieba mizes jit__ -~ { Okementoval(al: [NP13}: ocex-2-k6

na néjaky skoleni nékam mime firmu. Tak na to treba bych taky koukala, ale tovim, Ze treba tata nebo mamka
uz by tohle nefesili. [I'ém by stacilo to, Ze si odvedou tu praci, co maji za ukol a vic by nepotrebovali resnl _____

Druhy blok: Efektivni online platformy pro osloveni generace Z

- —{ohnmmml{a:l: [NP20]: OCEK-5G-TRE

_--{ ok (a): [NP21]: CAS-TT )

"~ { Okomentoval(a): [NP22]: cas-1G )
---{ o (a): [NP23]: PG ]
- { Okomentoval(al: [NF24]: Fr-wEB ]
-1 ok (a): [NP25]: FH-Fi )
s { Olkeomentoval(al: [NP26]: TO-FOT ]
- { Okementoval(a): [NP2T]: T0-GRAF ]
- { Okomentoval(a): [NP28]: TO-TEXT ]
. - - { Okomentoval(a): [NP28]: EnK-RRL ]

firmé, hlavné pro inepiraci. Zajimalo by mé, jestli se tfeba néjak posunuli, jestli méli tu moznost. Jde mio
néjakou [zpemuu wazbu lidi, co uz v té firmé néjak dlouho pnal:uiﬂ ﬂedﬁleiitﬁ'_QQZ\rét:létse ty podstatné ,.-{r“ (al: [NP30]: ENK-ZV ]
nebo zjistovat to nékde néjak o { o (a): [NP31]: ENK-ANFO ]
slofité..